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Abstrakt 
Předmětem této diplomové práce je problematika marketingu společnosti. Je v ní 
obsaženo řešení marketingového mixu podniku a identifikace výrobků a služeb. 
Výsledkem práce je návrh na zlepšení marketingového mixu, zejména v oblasti 
marketingové komunikace. 
 
Abstract 
The subject of this diploma thesis is focused on marketing problems of company. The 
thesis includes solutions of marketing mix and identification of products and services. 
The result is suggestion of marketing mix improvement, especially of marketing 
communication. 
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Úvod 
 
Pojem marketing je velice široký, zahrnuje ve své podstatě všechny činnosti, které 
souvisí se získáváním zákazníků, vytváření vztahů s nimi, stanovování cenové politiky 
firmy, výrobní politiky, distribuce a tak dále. Marketing jako celek pak můžeme rozdělit 
na mnoho menších částí. Jednou z těch důležitějších je potom marketingový mix, na 
který se v této práci budu soustředit.  
 
V dnešní době dochází v oblasti podnikání k velmi agresivnímu konkurenčnímu boji, ve 
kterém nestačí pouze být nejlepší v prodeji produktů a služeb či jejich výrobě, ale 
zejména být dobře informován o konkurenci, umění rychle se přizpůsobit nastalé situaci 
a především být první nebo lepší v komunikaci se zákazníkem, vytvářet pro zákazníka 
přidané hodnoty například poprodejním servisem a především vybudovat si silné 
povědomí o společnosti, které upevní dobré jméno podniku, jsou v tomto nerovném boji 
velkou výhodou. 
 
Diplomová práce pojednává o společnosti Ecomarkt s.r.o., která je na trhu od roku 
2004. Jedná se o společnost se silným postavením na regionálním trhu v oblasti 
velkoobchodu a maloobchodu garážových vrat, dále rolovacích vrat, předokenních rolet 
a žaluzií, automatických vjezdových bran a závor, privátního a průmyslového oplocení, 
výsuvných sloupů, markýz a automatických dveřních systémů značky TRIDO, jejíž jsou 
regionálním zástupcem. Společnost se zaměřuje na poskytování komplexních služeb, 
které vedou k uspokojení požadavků zákazníka. 
 
Touto prací bych chtěla společnosti přispět ke zlepšení především v oblasti komunikace 
a marketingové propagace. Jsem přesvědčena o tom, že pokud dojde ve společnosti 
k zefektivnění marketingového působení na potenciální klienty, dojde následně i ke 
zvýšení zájmu o nabízené produkty společnosti a tím i ke zvýšení celkového obratu. 
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Vymezení problému a Cíl diplomové práce 
 
Cílem mé práce je zodpovězení základních teoretických otázek týkajících se 
marketingu, především marketingového mixu a následná analýza marketingového mixu 
konkrétní vybrané společnosti. Specifikování cílů pro mne bylo hlavním vodítkem při 
rozhodování, jak celou diplomovou práci pojmout. Vybrala jsem si rozbor současného 
marketingového mixu společnosti, následné návrhy řešení vzejdou z procesů, které jsou 
ve společnosti neefektivní nebo opomíjené. 
 
Hlavním cílem mé diplomové práce je na základě analýz vnitřního a vnějšího 
prostředí provedených ve společnosti navrhnout taková opatření, která by vedla ke 
zlepšení marketingového mixu, zejména pak marketingové komunikace. 
 
Dílčími cíli jsou myšleny konkrétní interní a externí analýzy společnosti, určení 
nejbližších konkurentů, vytvoření SWOT analýzy, poté kritické posouzení těchto analýz 
a následně tvorba jednotlivých návrhů vedoucích ke zlepšení nástrojů především 
marketingové komunikace, která by následně vedla k vyšší spokojenosti zákazníků, 
zvýšení poptávky a zvýšení povědomí o firmě a tím i ke zvýšení zisku. 
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1. Metody a postupy řešení 
Tato kapitola pojednává o metodách a postupech řešení, které následně využiji při 
analýze společnosti a v návrzích pro zlepšení situace. 
 
1.1 Analýza obecného okolí 
K analýzám obecného okolí lze využít několik metod, zde uvedu nejpoužívanější z nich 
a jejich stručnou charakteristiku. 
 
1.1.1 SLEPT(E) analýza 
 
Tato analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. V rámci této 
analýzy se nemapuje pouze současný stav, ale zejména řeší, jak se toto prostředí může 
do budoucna vyvíjet a jaké změny v okolí můžeme předpokládat. Je založena na 
zkoumání sociálních, legislativních, ekonomických, ale i ekologických, politických a 
technologických faktorů. [13] 
 
Sociální faktory – Mezi sociální faktory řadíme především faktory spojené s kupním 
chováním spotřebitelů a s ním spojené faktory ovlivňující chování organizace. Patří 
sem tedy například demografické faktory, kulturní zvyky, spotřební zvyky, životní 
úroveň, příjmy obyvatelstva, majetek, životní styl, osobní image, úroveň vzdělání 
apod. [13] 
 
Legislativní faktory – Řadíme zde především politiku státu, vládní stabilitu, politickou 
situaci, členství země v politicko-hospodářských seskupeních, zákony apod. [13] 
 
Ekonomické faktory – K faktorům ekonomickým patří například vývoj HDP v zemi, 
míra inflace, míra nezaměstnanosti, úrokové sazby, fáze ekonomického cyklu, 
zahraniční obchodování, kurzy měn apod. [13] 
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Politické faktory – K těmto faktorům řadíme zejména zákony a normy platné v dané 
zemi a celkovou politickou situaci ovlivňující okolí organizace. [13] 
 
Technologické faktory – Představují možné vývojové trendy v technologických 
změnách, trendy výzkumu a vývoje, zahrnují komunikační, informační, skladovací 
a dopravní technologie. [13] 
 
Ekologické faktory – Tyto faktory jsou zaměřeny na dodržování ekologických norem, 
zákonů a úmluv. Společnost na základě těchto faktorů hodnotíme z hlediska 
nezávadnosti a celkovému chování k životnímu prostředí. Zahrnují například limity 
pro znečišťování ovzduší a sankce za překročení těchto limitů, ekologickou 
likvidaci odpadů apod. [13] 
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1.1.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Porterův model zjišťuje sílu subjektů z okolního prostředí na konečnou cenu výrobku či 
služby pro zákazníka a které subjekty vůbec konkurenční prostředí ovlivňují.  
 
Obrázek 1:  Porterův model pěti sil 
(zdroj: Porterův model konkurenčních sil. [online]. C2013 [cit.2013-22-02]. Dostupný  
z WWW: http://www.vlastnicesta.cz/metody/metody-marketing/porteruv-model-
konkurencnich-sil/) 
 
V tomto modelu je konkurence funkcí pěti sil zahrnující konkurenční síly vyplývající z 
rivality mezi konkurenčními podniky, hrozby substitučních výrobků podniků v jiných 
odvětvích, hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví, vyjednávací pozice 
dodavatelů klíčových vstupů, vyjednávací pozice kupujících. [18] 
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1.2 Analýza interních faktorů 
 
Po analýze okolního prostředí je potřeba se zaměřit rovněž na analýzu interní, abychom 
dokázali určit nejen silné a slabé stránky firmy, ale i klíčové kompetence a specifické 
přednosti podniku. K tomu nám slouží v textu dále uvedené analytické metody. 
 
1.2.1 Analýza „7S“ – faktory úspěchu firmy 
 
McKinsey „7S“ je analytická technika používaná pro ohodnocení kritických 
faktorů organizace. Tato koncepce byla vytvořena konzulatnty Petersem a Watermanem 
koncem 70.tých let v americké společnosti McKinsey&Company . [14] 
 
(zdroj MAJARO, S. Základy marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 312 s. 
ISBN 80-716-9297-2, upraveno autorkou) 
 
Obrázek 2: McKinsey "7S" 
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Jedná se o sedmistupňovou dekompozici organizace na tyto jednotlivé komponenty: 
 Skupina – cíleně orientované společenství lidí 
 Strategie – definice cílů skupiny a způsobu jejich dosažení, zaměřená na 
získávání výhod nad konkurencí 
 Sdílené hodnoty – vize, poslání, firemní kultura 
 Schopnosti – dovednosti, znalosti, zkušenosti 
 Styl – charakteristický způsob konání, jednání, chování 
 Struktura – organizační uspořádání skupiny, mechanismus řízení 
 Systémy – metody, postupy, procesy, včetně technických systémů, informačních 
systémů a technologií, kterými se realizuje každodenní činnost [14] 
 
1.3 Souhrnná analýza SWOT 
 
SWOT analýza je jedním z typů analýzy pomáhajících nám zjistit aktuální stav firmy, 
podniku či organizace. Jednotlivá písmena názvu jsou odvozena z anglických slov, 
analýza se zabývá zkoumáním firmy z hlediska jejich silných stránek (strengths), 
slabých stránek (weaknesses), příležitostí (opportunities) a možných hrozeb (threats), 
díky tomuto souhrnu máme důležité podklady pro případnou formulaci nových směrů a 
aktivit či podnikových strategií a strategických cílů. 
 
Na interní (vnitřní) prostředí organizace se zaměřujeme především analýzou silných a 
slabých stránek. Za možné vnitřní faktory pak můžeme považovat například motivaci a 
výkonnost pracovníků, efektivitu procesů, logistické systémy, a podobně. Silné a slabé 
stránky obvykle měříme pomocí interních hodnotících procesů nebo tzv. 
benchmarkingem (srovnáváním s konkurencí). Silné a slabé stránky jsou faktory, které 
utvářejí nebo naopak snižují vnitřní hodnotu organizace.  
Hodnocením možných příležitostí a hrozeb se naopak zaměřujeme na externí prostředí 
organizace, jehož kontrola není zcela v naší moci.  
 
V praxi tak SWOT analýzu tvoří soubor potřebných externích i interních analýz 
podniku. [17] 
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2. Teoretická východiska 
 
V této části diplomové práce postupně objasním základní pojmy související 
s problematikou marketingu a marketingového mixu. Přiblížím, co se pod pojmem 
marketingový mix skrývá, k čemu slouží, jaké metody se při jeho analýze využívají a 
jak je celý tento proces realizován. Problematikou marketingu se zabývá mnoho 
odborníků po celém světě, toto téma je velmi široké a obsáhlé, pokusím se tedy shrnout 
jen základní důležité informace. 
 
2.1 Marketing 
 
Definice marketingu a jeho podstaty 
 
Jednoznačná definice, která by zahrnovala vše, co o marketingu víme, nebyla nikdy 
stanovena. Definice, která byla v minulosti považována za nejlépe vystihující tento 
pojem, byla postupně nahrazována definicemi dalšími, přesnějšími. Různorodost definic 
vysvětlujících pojem marketing je dána historickým vývojem a rovněž různými úhly 
pohledu autorů na marketing jako celek. Dle mého názoru je pojem marketing poměrně 
dobře objasněn v definicích Philipa Kotlera. 
 
Definice marketingu podle P. Kotlera jsou následující:  
„Marketing je funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a 
poskytování hodnoty zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, 
aby z nich měla prospěch firma a držitelé jejich akcií.“1 
  
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrobků 
s ostatními.“ 2 
                                                 
1 KOTLER, P., KELLER, L., Marketing management. 2007. s.43 
2 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 24 
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 „Marketing je umění nacházet příležitosti, rozvíjet je a výnosně jich využívat.“ 3 
 
Zjednodušeně by se dalo říci, že marketing v praxi znamená uspokojení potřeb 
zákazníka na straně jedné a tvorba zisku firmy na straně druhé. Touto Kotlerovou 
definicí je stručně a poměrně výstižně řečeno, čeho se marketing týká, co znamená a co 
je jeho cílem. Různí vědečtí pracovníci a specialisté na marketing s touto definicí však 
nesouhlasí, nepovažují ji za dostačující. Podle nich totiž marketing nezahrnuje pouze 
oblasti uvedené v této definici, ale jde o komplexnější systém vzájemně provázaných 
procesů a činností v podniku. 
 
Funkce marketingu: 
 Průzkum trhu 
 Komunikace se zákazníky, propagace 
 Komerční funkce 
 Marketingová strategie, plánování a kontrola [8] 
 
2.2 Historie marketingu 
 
V otázce počátků marketingu se autoři vědeckých prací značně rozcházejí. 
Pravděpodobné prapůvodní kořeny marketingu můžeme nalézt již u starověkých 
civilizací. Marketing jako samostatný pojem však známe až z počátku 19. a 20. století, 
kdy zároveň rostla potřeba změny k uspokojování přání a potřeb zákazníků. Spolu se 
změnami technologickými šly ruku v ruce i velké sociální změny, které formovaly svět 
až do podoby tak, jak jej známe nyní. Marketing je jedním z výsledků tohoto formování. 
Ve vědecké společnosti převažuje názor, že marketing formálně vznikl kolem roku 
1910 ve Spojených státech amerických jako důsledek nadvýroby a s ní související krizí. 
Poprvé se lze s marketingem setkat již na konci 19. století v USA, charakteristickými 
znaky pro toto období jsou nízká konkurence, velmi jednoduchá propagace a především 
převis poptávky nad nabídkou. V této době byl marketing spíše výrobně orientovaný. 
                                                 
3 KOTLER, P., Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 2000. s. 25 
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Marketing jako samostatný pojem a zároveň jako vědní disciplína, prošel od svého 
počátku dlouhým vývojem. Současné pojetí marketingu vychází z názorů a 
předpokladů, které jsou velmi odlišné od marketingu počátku století minulého. [21] 
 
Vývoj marketingu jako celku můžeme rozdělit do několika etap podle zaměření, kdy 
každá z etap reprezentuje rozdílný přístup k marketingu. Etapy jsou následující: 
 Orientace na produkt (výrobní koncepce) 
 Orientace na produkci (výrobková koncepce) 
 Orientace na prodej (prodejní koncepce) 
 Orientace na zákazníka (marketingová koncepce) [12] 
 
Orientace na produkt (výrobní koncepce) 
Toto pojetí vychází z názoru, že zákazníka získáme široce rozšířenými a dostupnými 
výrobky s nízkou cenou. K dosažení cíle je zapotřebí zvýšit produktivitu téměř 
k masové výrobě, čímž dojde ke snížení celkových nákladů. [12] 
 
Orientace na produkci (výrobková koncepce) 
Toto pojetí vychází z předpokladu, že se firma zaměří pouze na jeden pro ni klíčový 
výrobek, za který jsou zákazníci ochotni zaplatit i vyšší cenu, neboť je vysoce kvalitní, 
má zajímavý design, vypovídá o postavení majitele ve společnosti, je bezporuchový atd. 
Cílem firmy je tedy zkvalitňování tohoto výrobku, který je nositele image firmy. [12] 
 
Orientace na prodej (prodejní koncepce) 
Koncepce se zaměřuje na prodej a podporu prodeje pomocí neustále se opakujících 
agresivních reklamních kampaní. Produkty a služby jsou zaměřeny na uspokojování 
poptávky, díky čemuž dojde k realizaci prodeje. [12] 
 
Orientace na zákazníka (marketingová koncepce) 
Od ostatních pojetí se liší především tím, že reaguje na nedostatky koncepcí 
předchozích. Jádrem tohoto pojetí je orientace na trh a zákazníky, jejich potřeby a přání 
a následné uspokojování těchto potřeb z čehož je realizován prodej a následný zisk 
firmy. [12] 
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2.3 Marketingový mix 
 
Marketingovým mixem rozumíme soubor strategických marketingových nástrojů, které 
firmě umožňují upravit nabídku na základě přání zákazníků na cílovém trhu. 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, aby 
vzbudila poptávku po produktu.  
 
Za autora pojmu Marketingový mix je považován Neil H. Borden, který jej přirovnal 
k hotové práškové směsi na moučníky. Tato směs byla podle Bordena vytvořena 
odborníky na základě složitých výzkumů a má dokonale vyvážený poměr složek. Je 
možnost ji chuťově mírně změnit a to změnou podílu některé ze složek. Marketingový 
mix se chová podobně. Je zde rovněž nutno vzít v úvahu a respektovat vzájemné vazby 
jednotlivých nástrojů. Nakonec správnou kombinací marketingového mixu pak můžeme 
dosáhnout výborných výsledků. [11] 
 
Definice marketingového mixu podle J. Hadraby: 
 
„Marketingovým mixem se rozumí soubor nástrojů marketingu, které jsou optimálně 
kombinovány tak, aby vzhledem k požadovaným cílům a dané situaci byla zajištěna 
jejich co největší účinnost.“4  
 
K uspokojení potřeb zákazníka je zapotřebí, aby pracovníci marketingového výzkumu 
využívali v prostředí společnosti různé nástroje. Nejznámější členění těchto nástrojů 
vychází z rozdělení od E. J. McCarthyho a nazýváme jej 4P. 
 
Rozdělení 4P: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (místo, distribuce) 
 Promotion (propagace)5 
                                                 
4 HADRABA, J., Marketing: Produktový mix - tvorba inovací produktů. 2004. s. 12 
5 MCCARTHY, E. J., Basic marketing : a managerial approach. 1990. s.41 – vlastní překlad 
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K dosažení stanovených cílů je nutné chápat tyto strategické nástroje marketingu jako 
celek. Jednotlivě by totiž postrádaly svůj smysl. 
 
Každý z uvedených nástrojů zahrnuje současně několik činností, které jsou zobrazeny 
v následujícím obrázku.  
 
 
Obrázek 3: Marketingový mix 
(zdroj: KOTLER, P. Marketing: Management : analýza, plánování, realizace a 
kontrola. 2. upr. a dopl. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, 789 s. ISBN 80-85605-
08-2., upraveno autorkou) 
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2.3.1 Product (produkt) 
 
Produkt (výrobek) považujeme za základní složku marketingového mixu. Za produkt 
v marketingovém pojetí považujeme vše, co slouží k uspokojování zákaznických potřeb 
či splnění jejich přání. Můžeme takto označovat hmotné i nehmotné věci, produktem 
mohou být různé předměty, ale také služby, místa, služby, zkušenosti, události, 
myšlenky a další. Čím větší hodnotu pro zákazníka má a čím vyšší je z výrobku pocit 
uspokojení, tím je nabídka tohoto produktu úspěšnější. [11] 
 
Struktura komplexního výrobku podle Kotlera je následující: 
 
 
Obrázek 4: Struktura výrobku podle Kotlera 
(zdroj: Kolektiv autorů, Základy marketingu. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2003, 220 s. 
ISBN 80-245-0587-8., upraveno autorkou) 
 
První vrstvu tvoří jádro výrobku, které tvoří fyzikální a chemické charakteristiky 
výrobku, které jsou objektivně měřitelné. [11] 
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Prostřední vrstvu tvoří image, které je nositelem představy o výrobku či firmě samotné. 
Image je založena na tom, co si o výrobku myslí zákazník, jak ho vnímá, co o něm ví. 
Image tvoří nejen značka výrobku, ale také obal, provedení, kvalita či styl. [11] 
 
Poslední, okrajovou vrstvu tvoří služby, které výrobku předchází, nebo jej doprovází 
v průběhu jeho životnosti. Patří sem například předprodejní poradenství, servis, záruční 
podmínky, možnosti instalace, možnosti úvěrování a podobně. [11] 
 
2.3.2 Price (cena) 
 
Cenou rozumíme hodnotu či částku vyjádřenou v penězích, kterou je ochoten zákazník 
investovat, aby získal nabízený produkt či službu. Přiměřená cena je pro zákazníka 
hlavním kritériem pro učinění nákupního rozhodnutí. [11] 
 
Způsoby stanovení ceny: 
 Cena založená na nákladech – nejběžnější používaný způsob. Vychází 
z předpokládaných nákladů na jednotku produkce navýšenou o přirážku 
(obchodní rozpětí). 
 Cena stanovená na základě poptávky – je založena na odhadu objemu prodeje 
v závislosti na různé výši ceny výrobku. Metoda vychází z cenové elasticity 
poptávky. 
 Cena stanovená na základ cen konkurence – vychází z toho, že firma může 
výrobky srovnatelné s konkurencí prodávat za srovnatelnou cenu. Tato metoda 
je vhodná při vstupu nových firem na trh. 
 Cena stanovená na základě vnímané hodnoty – hlavním faktorem je zde hodnota 
produktu tak, jak ji vnímá zákazník. [11] 
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2.3.3 Place (místo, distribuce) 
 
Distribuce je další z důležitých součástí marketingového mixu. Jedná se o soubor 
organizací, které jsou na sobě vzájemně závislé, spolupodílejí se na procesu, který 
umožňuje zpřístupnit produkt (výrobek, službu) zákazníkovi. Distribucí označujeme 
pohyb produktů z místa jejich vzniku do místa konečné spotřeby zákazníkem. Cílem 
distribuce je poskytování zákazníkům požadované výrobky a služby na předem 
vytipovaných místech, ve vhodném čase a množství. K tomuto procesu nám slouží 
distribuční cesty. [11] 
 
Formy distribuce: 
 Přímá distribuce – dochází zde k přímému kontaktu mezi výrobcem a zákazníkem. 
Například v pekárně, kde se chleba upeče, dochází i k prodeji zákazníkovi. 
 Nepřímá distribuce – do hry vstupuje kromě výrobce a zákazníka ještě mezičlánek, 
který může být tvořen jednou, dvěma i více úrovněmi. Jednoúrovňovou si můžeme 
představit jako cestu od výrobce, přes jednoho zprostředkovatele ke konečnému 
zákazníkovi. Tří a víceúrovňové obsahují navíc další mezičlánky, které mohou 
tvořit například velkoobchody, sklady, distribuční agenti apod. [11] 
 
Rozdíl mezi velkoobchodem a maloobchodem: 
 Velkoobchod – nakupuje výrobky a služby za účelem jejich opětovaného prodeje 
dalším hospodářským subjektům.  
 Maloobchod – zahrnuje veškeré činnosti zaměřené na prodej zboží konečnému 
spotřebiteli. [11] 
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2.3.4 Promotion (propagace) 
 
Velmi podstatnou součástí marketingového mixu a zároveň i důležitým nástrojem 
marketingu je propagace. Propagace by se měla vždy zaměřovat na konkrétní cílovou 
skupinu zákazníků. Zákaznické skupiny můžeme různě rozdělovat například podle 
pohlaví, věku, bydliště a tak podobně. Propagaci někdy nazýváme též komunikačním 
mixem, součástí tohoto mixu je sada nástrojů, které v této oblasti využíváme. Jsou jimi: 
reklama, osobní prodej, public relations a podpora prodeje, více v kapitole 
Marketingová komunikace. 
 
Spolu s vývojem marketingu jako celku se vytvářely i různé podoby marketingového 
mixu. K původnímu konceptu 4P vytvořil postupem času Robert Lauterborn koncepci 
tzv. 4C, kde vytvořil předpoklad, že pohled prodejce na problematiku vnímání 
marketingového mixu koresponduje s pohledem zákazníka. Lauterborn vytvořil pro 
prodejce nástroje, kterými je možné ovlivňovat zákazníka. 
 
V následující tabulce můžeme vidět srovnání koncepcí „4P“ a „4C“. 
 
4P – pohled prodejce 4C – vnímání koncepce 4P zákazníkem 
Produkt Zákaznické řešení 
Cena Zákaznické náklady 
Místo, distribuce Pohodlí 
Propagace Komunikace 
Tabulka 1: 4P vs. 4C 
(zdroj: KOTLER, P. Marketing management, upraveno autorkou) 
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2.4 Prostředí marketingu 
 
Marketingovým prostředím rozumíme okolí podniku, kde je podnik lokalizován a kde 
plní své funkce, zahrnuje aktéry a síly, které mají vliv na schopnost firmy rozvíjet se, 
uskutečňovat transakce a uchovávat kladné vztahy se svými zákazníky. Z hlediska 
přehlednosti můžeme toto marketingové prostředí dále dělit na makroprostředí, které 
firma nemůže ze své pozice nijak významně ovlivnit a na mikroprostředí, které svým 
rozhodováním a chováním ovlivnit naopak může. 
 
2.4.1 Marketingové makroprostředí 
 
Jak již bylo zmíněno na počátku této kapitoly, vliv jednotlivých firem na celkové 
makroprostředí je minimální. Makroprostředím rozumíme prostředí firmy z širokého 
hlediska, patří sem demografické faktory, ekonomické prostředí jako celek, přírodní 
prostředí, technologické a politické prostředí a také kulturní prostředí. [6] 
 
Schéma makroprostředí 
 
 
Obrázek 5: Schéma marketingového makroprostředí 
(zdroj: 
 http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky4smart/mprp4smart-
print.php?projection&l=05 upraveno autorkou) 
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 Demografické faktory – za demografické faktory považujeme údaje týkající se 
obyvatelstva, například pohlaví, věk, hustotu osídlení, zda žijí ve městech či na 
venkově atd. [6] 
 
 Ekonomické prostředí – prostředí, které má vliv na nákupní chování a kupní sílu 
obyvatelstva. Ekonomické prostředí zahrnuje také skutečné příjmy obyvatelstva, 
úroveň cen, výše úspor a výše úvěrů, které byly spotřebitelům poskytnuty. [6] 
 
 Přírodní prostředí – tvoří jej soustavy zdrojů, které mají vliv na vstupy výrobního 
procesu. Vychází z rostoucího zájmu o životní prostředí a vlivu lidí na jeho 
poškozování. Příroda má určité zákonitosti, které se společnost snaží prozkoumat a 
následně využít. [6] 
 
 Technologické prostředí – specifické umělé prostředí a zároveň nejvíce se 
rozvíjející faktor. Zahrnuje rozvoj nových technologií a s ním rostoucí příležitosti 
pro nové trhy. [6] 
 
 Politické prostředí – zahrnuje vliv vnitrostátního i mezinárodního politického 
dění, vliv zákonů, vyhlášek a různých omezení na působení firmy. Legislativa státu 
vytváří podmínky pro podnikání a vydává zákonné normy pro jeho ochranu, ale 
také podmínky pro ochranu spotřebitele. [6] 
 
 Kulturní prostředí – tvoří jej různé faktory ovlivňující chování ve společnosti a 
vnímání základních hodnot. Vychází z teze, že každý člověk jako individualita je 
jiný, má jiné názory, jiné vnímání sebe sama a svého okolí. Proto je kulturní 
prostředí jako celek velmi různorodé. [6] 
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2.4.2 Marketingové mikroprostředí 
 
Marketingové mikroprostředí je tvořeno samotnou firmou, jejími konkurenty, 
dodavateli, distribučními články a zákazníky. [6] 
 
 Firma – existence a rozvoj firmy závisí na její správné funkci. Mikroprostředí 
firmy zahrnuje jeho vnitřní prostředí a to, co může na svém fungování ovlivnit. 
Marketing podniku musí respektovat své možnosti technické, finanční, možnosti 
výrobního oddělení atd. [6] 
 
 Zákazníci – jsou jedním z nejdůležitějších faktorů marketingového mikroprostředí. 
Úkolem marketingového mikroprostředí podniku je zvolení správného přístupu ke 
specifickým požadavkům trhu a požadavkům zákazníků. [6] 
 
 Dodavatelé – mají sílu ovlivnit požadované zdroje podniku, jejich kvalitu i 
množství pro jeho následné správné fungování. Cílem podniku je navázání dobrých 
vztahů s dodavateli a jejich sledování, aby v případě problémů dokázal podnik včas 
zareagovat. [6] 
 
 Distribuční články a prostředníci – prodej je možný prostřednictvím 
specializovaných firem a mezičlánků, úkolem podniku v této oblasti je opět 
budování kladných vztahů. [6] 
 
 Konkurence – důležitým cílem podniku je znát své konkurenty, snažit se reagovat 
na potřeby zákazníků a trhu rychleji a lépe než oni. Konkurenční prostředí 
ovlivňuje náklady firmy, má vliv na inovaci výrobků a jejich zdokonalování. Patří 
na hranici mezi ovlivnitelné a neovlivnitelné faktory, firma musí volit vhodnou 
marketingovou strategii, aby si zajistila konkurenční výhodu. [6] 
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2.5 Marketingová komunikace 
 
Komunikace je jedním ze základních dovedností každého člověka, ale je také i zdrojem 
mnoha potíží a příčinou mnoha konfliktů. Za posledních několik let se u nás udály 
mnohé změny, současný pokrok elektrotechniky a zejména informačních technologií 
nám komunikaci nejen rozšířil, ale také v mnohém usnadnil. Na poli obchodování se 
svádí nelítostné boje o každého zákazníka a dochází k nim právě díky využívání 
efektivní komunikace. Je však na nás jak dalece jsme tyto moderní trendy schopni 
využít v náš prospěch. Zákazník je hlavní postavou veškerého podnikatelského snažení, 
jeho smyslem i cílem. Chceme-li být v podnikání úspěšní, je třeba si zákazníky nejen 
získat, ale také udržet a to lze jedině díky komunikaci s nimi.  
Marketingová komunikace využívá, jak již bylo dříve zmíněno, čtyři základní nástroje. 
Reklamu, osobní prodej, public relations a podpora prodeje, v současnosti bývají tyto 
nástroje rozšířeny ještě o elektronickou podporu prodeje například prostřednictvím 
sociálních sítí. 
2.5.1 Reklama 
Má mnoho forem a způsobů využití, propaguje konkrétní produkt a představu o firmě, 
tak jak ji má vnímat koncový zákazník. Díky hromadným sdělovacím prostředkům jako 
je televize či rozhlas dokáže oslovit široký okruh veřejnosti. Avšak díky neosobnosti 
může být méně přesvědčivá. [11] 
 
Cíle reklamy jsou následující: 
 informativní cíl – reklama informuje zákazníka o novém produktu a jeho 
vlastnostech, účelem je vyvolat zájem o produkt 
 přesvědčovací – využívá se v období konkurenčního tlaku (boje), aby 
přesvědčila zákazníka, aby si zakoupil právě náš produkt 
 připomínací – reklama má udržet v povědomí značku i produkt, tak aby 
v obchodě zákazník sáhl právě po něm 
Výběr médií je jedním z nejdůležitějších rozhodnutí reklamní strategie. Chyba v tomto 
kroku může stát firmu velké výdaje za reklamu, jež bude neúčinná. [11] 
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Pro lepší orientaci v médiích zajišťujících reklamu slouží následující tabulka. 
Prostředky Výhody Nevýhody 
Transmisní 
Televize 
Široký dosah 
Masové pokrytí 
Opakovatelnost 
Flexibilita 
Vysoká prestiž 
Dočasnost sdělení 
Vysoké náklady 
Nutnost rychlé změny celých 
šotů 
Nedostatečná selektivnost 
Rozhlas 
Rychlost přípravy 
Nízké náklady 
Možnost selekce 
posluchačů 
mobilita 
Nekomplexnost 
Dočasnost sdělení 
Horší dostupnost informací pro 
výzkum 
Tištěné 
Noviny 
Flexibilita 
Jistá společenská prestiž 
Intensivní pokrytí 
Čtenář ovlivní délku 
pozornosti 
Možnost koordinace 
v národní kampani 
Krátká životnost 
Nepozornost při čtení 
Poměrně špatná reprodukce 
inzerátů 
Direct mail 
Selektivnost 
Intensivní pokrytí 
Rychlost 
Flexibilita tvarů zasílané 
nabídky 
Komplexní informace 
Dojem osobního kontaktu 
Vysoké náklady na kontakt 
Závislost na kvalitě provedení 
Kvalita poštovní služby 
Pocit narušení osobní svobody 
zákazníka 
Časopisy 
Selektivnost 
Kvalitní reprodukce 
Dlouhá životnost 
Prestiž některých časopisů 
Zvláštní služby některých 
časopisů 
Nedostatečná pružnost 
Venkovní 
reklama 
Rychlá komunikace 
jednoduchých sdělení 
Opakování 
Schopnost lokální podpory 
Stručnost 
Veřejnost posuzuje estetickou 
stránku provedení i umístění 
Tabulka 2: Rozdělení reklamy 
(zdroj: NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace. Praha: Vysoká škola ekonomická, 1998,  
117 s. ISBN 80-7079-376-7, upraveno autorkou) 
31 
 
2.5.2 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je oboustranná komunikace mezi kupujícím a prodávajícím, která se 
uskutečňuje tváří v tvář, ale i prostřednictvím telekomunikací či informačních 
technologií. Je velmi důležitou součástí komunikačního mixu. Uplatňuje se zejména 
tam, kde je počet kupujících omezen nebo u zboží s vyšší cenou či omezenou možností 
distribuce, u technicky složitých výrobků nebo výrobků vyžadujících pravidelnou 
službu atp. [11] 
 
Osobní prodej zahrnuje: 
 
 Průmyslový prodej, obchodování mezi firmami (firma prodává jiné firmě) 
 Velkoobchodní prodej maloobchodníkům (firma prodává mezičlánkům) 
 Prodej konečným spotřebitelům (firma prodává zákazníkům, mezičlánek 
prodává zákazníkům). [11] 
 
2.5.3 Public relations 
 
Public relations neboli také označované jako PR můžeme chápat jako vazbu mezi 
firemní komunikací a různými druhy veřejnosti, např. zaměstnanci, zákazníci, 
dodavatelé, státní správa či akcionáři. Public relations patří mezi nepřímou komunikaci, 
která směřuje k podpoře výrobků. Úzce souvisí s image firmy a prestiží produktu.  
Ačkoliv bývají náklady na publicitu v porovnání s náklady na ostatní složky 
komunikace minimální, stále s nimi musíme počítat, patří sem náklady na mzdy 
pracovníků zajišťujících publicitu, náklady na tisk, náklady na pravidelné reporty atd. 
[11] 
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2.5.4 Podpora prodeje 
 
Pod podporou prodeje si můžeme představit soubor marketingových aktivit, které přímo 
podporují nákupní chování zákazníka a podílí se na zvyšování efektivnosti obchodních 
mezičlánků.  
 
Prostředky sloužící k podpoře prodeje: 
 
 Podpora na místě prodeje – veškeré aktivity na místě prodeje, drobné 
upomínkové předměty s logem firmy, např. trička, psací potřeby, kalendáře, diáře 
atd. [10] 
 
 Obchodní výstavy – firmy na nich předvádějí své výrobky, bývají také prodejní, 
zákazník si může vystavované zboží objednat či přímo odvézt. [10] 
 
 Vzorky – volná distribuce výrobků či jejich miniaturních verzí s cílem dosažení 
budoucího prodeje. Vzorky lze distribuovat např. roznášením, poštou, při 
předvádění výrobku na místě prodeje či jako součást balení jiných výrobků. [10] 
  
 Kupóny – obvykle nabízejí nějakou slevu při nákupu výrobku, setkáváme se s nimi 
například v časopisech či maloobchodních letácích. [10] 
 
 Prémie – chápeme je jako motivaci zákazníka k příštímu nákupu nového výrobku 
či odlišné značky, dávají se zdarma nebo jsou slevou na příští nákup. [10] 
 
 Soutěže – firmy se často stávají sponzory různých soutěží či her s nabídkou 
velkých finančních výher či výher produktů, při zavádění nových produktů, aby 
nalákaly nové zákazníky. [10] 
 
 Obchodní známky – jedná se o techniku podobnou prémiím, zákazník dostává za 
nákup známky, které většinou lepí na připravený arch, následně může nabírané 
body vyměnit za dárek či slevu na daný výrobek. [10] 
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2.6 Nové trendy v marketingové komunikaci 
 
2.6.1 Guerilla Marketing 
Jedná se o využití nových metod pro přitažení pozornosti zákazníka neobvyklým 
způsobem. Tyto metody využívané Guerilla marketingem, nejsou závislé na dostupných 
finančních prostředcích společnosti, nejde primárně o to, zda si jejich užití může 
společnost z hlediska finančních prostředků dovolit. Jsou proto vhodné jak pro velmi 
malé firmy, tak i pro velké společnosti, které mají možnost vynaložit na marketingové 
kampaně i velkou část svých prostředků. Výhodou guerilla marketingu je, že pozornost 
okolí je přitahována téměř samovolně, bez nutnosti vynakládání prostředků na běžnou 
reklamu jak ji známe. [20] 
 
Za klíčové prvky Guerilla marketingu můžeme označit originalitu, inovaci a moment 
překvapení. [20] 
 
Tento typ marketingu můžeme, podobně jako ostatní formy marketingu, dělit do skupin. 
Skupiny jsou následující: 
 Virální marketing – šířený prostřednictvím internetu, pomocí sociálních sítí 
 Buzz marketing – založený na osobním doporučení, které je důvěryhodnější 
 Undercover marketing – označovaný také jako product placement, neboli více či 
méně nápadné umístění produktu například ve filmu 
 Zkušenostní marketing – zaměřený na interakci zákazníka s produktem [20] 
 
2.6.2 Interaktivní marketing 
Za interaktivní marketing považujeme takový marketing, který využívá zejména nových 
médií jako je internet, jež podporuje nový způsob komunikace, dvou či vícestranné, a 
který za pomocí elektronického obchodu propojuje prodej s komunikací. Ovlivňování 
potenciálního zákazníka tak probíhá pomocí sdělování informací a to buď přímo 
konkrétnímu zákazníkovi, potom se jedná o komunikaci osobní, nebo nepřímo velkému 
počtu příjemců a pak hovoříme o komunikaci masové. [16] 
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3. Analýza současného stavu podniku 
 
V této kapitole se pokusím provézt rozbor společnosti na základě externích a interních 
analytických metod popsaných v kapitole 1. 
 
3.1 Základní informace o firmě 
 
Název a sídlo podniku: ECOMARKT s.r.o. 
    Červený Mlýn 1544   
    666 01 Tišnov 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:  
 silniční motorová doprava - nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly o největší 
povolené hmotnosti do 3,5 tuny včetně  
 provádění staveb, jejich změn a odstraňování  
 výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických a 
telekomunikačních zařízení 
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
 
Statutární orgán: jednatel – Ing. Martin Laifr 
Způsob jednání: Jednatel jedná jménem společnosti samostatně. 
Web:  www.ecomarkt.cz 
E-mail: info@ecomarkt.cz 
 
Logo společnosti: 
 
 
 
   (zdroj: http://www.ecomarkt.cz/, upraveno autorkou) 
Heslo společnosti: Ecomarkt s.r.o. ... SPOJENÍ KVALITY A PŘÍZNIVÝCH CEN  
Obrázek 6: Logo společnosti Ecomarkt s.r.o. 
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3.1.1 Prodejní sortiment 
 
 garážová vrata 
 předokenní rolety 
 markýzy 
 brány a závory 
 komponenty pro brány 
 pohony pro brány 
 
3.1.2 Obchodní podmínky 
 
 termín výroby od objednání 2-3 týdny 
 uzavření smlouvy se záruční dobou 24 - 60 měsíců 
 kompletní záruční i pozáruční servis 
 certifikáty 
 
3.1.3 Historie společnosti 
 
Společnost Ecomarkt s.r.o. byla založena v roce 2004 a dne 23. Dubna 2004 byla 
zapsána do obchodního rejstříku vedeného u Krajského soudu v Brně. Jde o regionálně 
silnou firmou v oblasti velkoobchodu a maloobchodu garážových vrat, rolovacích vrat, 
předokenních rolet a žaluzií, automatických vjezdových bran a závor, privátního a 
průmyslového oplocení, výsuvných sloupů, markýz a automatických dveřních systémů 
značky TRIDO a výrobků společnosti CLIMAX, u nichž firma působí jako regionální 
zástupce. Dříve mezi dodavatele společnosti patřily rovněž firmy LOMAX a 
ALUTECH. Společnost poskytuje komplexní služby, které dokážou uspokojit 
požadavky zákazníka. 
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3.2 Analýza SLEPT(E) 
3.2.1 S – sociální prostředí firmy 
Jelikož se jedná především o regionálně silnou společnost, jsou následující údaje 
zaměřeny na jihomoravský kraj.  
 
 
Obrázek 7: Mapa - Jihomoravský kraj 
(zdroj: http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/jihomoravsky-kraj/verejna-sprava/spravni-
cleneni/uzemni-cleneni-mapy/) 
 
Celkový počet obyvatel jihomoravského kraje k 31. 12. 2012 byl 1 168 650 osob. 
Průměrná hrubá mzda v tomto kraji je 24. 181 Kč.  
Podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu ve věku 15-64 let k únoru 2013 činí 8,79%. 
Počet stavebních ohlášení a povolení za 1. až 4. čtvrtletí roku 2012 bylo 10 461. (zdroj: 
český statistický úřad) 
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Na základě údajů ze sčítání lidu, domů a bytů z roku 2011 vyplývají následující údaje 
uvedené v tabulkách. 
 
Obyvatelstvo podle pohlaví a rodinného stavu 
 
Celkem muži ženy 
Obyvatelstvo celkem 1 163 508 567 882 595 626 
z toho rodinný stav svobodní, svobodné 464 592 254 897 209 695 
ženatí, vdané 503 035 251 938 251 097 
rozvedení, rozvedené 108 661 46 218  62 443  
vdovci, vdovy 85 512  13 681  71 831  
Tabulka 3: Rozdělení obyvatelstva podle pohlaví a rodinného stavu 
(zdroj: Sčítání lidu, domů a bytů 2011, dostupné z http://www.scitani.cz; upraveno 
autorkou) 
 
 
Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity 
 
Celkem muži ženy 
Ekonomicky aktivní celkem 572 019 311 082  260 937 
v tom: zaměstnaní 511 844 279 251  232 593 
z toho podle 
postavení v 
zaměstnání 
zaměstnanci 400 826 206 550  194 276 
zaměstnavatelé 18 918  13 988  4 930 
pracující na vlastní 
účet 
66 002  46 784  19 218  
ze zaměstnaných pracující důchodci 23 581  11 677  11 904  
ženy na mateřské 
dovolené 
11 056  - 11 056  
nezaměstnaní 60 175  31 831  28 344  
Ekonomicky neaktivní celkem 541 007 226 900  314 107 
z toho nepracující důchodci 263 592 99 755  163 837 
žáci, studenti, učni 163 235 81 016  82 219  
Tabulka 4: Rozdělení obyvatelstva podle ekonomické aktivity 
(zdroj: Sčítání lidu, domů a bytů 2011, dostupné z http://www.scitani.cz; upraveno 
autorkou) 
 
Všechny tyto statistické údaje jsou pro společnost důležité, neboť udávají přibližné 
počty potencionálních zákazníků a jejich možnosti.  
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3.2.2 L – legislativní a právní prostředí 
 
Pro podnikatele a podnikání samotné na území České republiky je nutné dodržování 
platných zákonů. Pro přehlednost níže uvádím výčet těch, které dle mého názoru 
nejvíce ovlivňují možnost podnikání na našem území. 
 
Zákony: 
 Zákon č. 16/1993 Sb., o dani silniční 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o dani z příjmů 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
 Zákon č 261/2007 Sb., ekologické daně 
 Zákon č.513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
 Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů 
 Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 
468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění 
pozdějších předpisů [26] 
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3.2.3 E – ekonomické prostředí firmy 
 
 HDP v České republice za rok 2012 byl ve výši 3 843.9 mld. Kč, a meziročně 
klesl o 1,2 %. [28] 
 Vývoj inflace za rok 2012/2013 je uveden v následujícím grafu [28] 
 
Tabulka 5: Graf vývoje inflace v ČR za rok 2012/2013 
 (zdroj: Český statistický úřad - vlastní zpracování) 
 
 Celková nezaměstnanost v ČR k 31. lednu roku 2013 byla 585 809 lidí, což je o 
40 498 lidí více než v tomtéž období roku předchozího, tedy 2012. Na počet 
volných pracovních míst 33 794. Míra nezaměstnanosti vyjádřená v procentech 
byla 8%. [28] 
 U daně z příjmu se v roce 2012 zvýšila spodní sazba DPH – daně z přidané 
hodnoty z 10 % na 14 %. Následkem toho zdražily nejen potraviny, 
nealkoholické nápoje, léky a zdravotnický materiál, teplo, vodné a stočné, 
ubytování, hromadná doprava, ale rovněž stavební práce, vstupy na kulturní 
akce a další. Dle novely zákona o dani z přidané hodnoty mělo v roce 2013 dojít 
ke sjednocení sazeb DPH na 17,5 %, nakonec však od 1. 1. 2013 platí zákon v 
podobě, která zavedení sjednocené sazby odsunula až na rok 2016, do té doby 
zůstává DPH nadále ve dvou sazbách, avšak zvýšených o jeden procentní bod. 
Čili dolní sazba DPH je činí 15 %, horní sazba DPH činí 21 %. [29] 
3,5 3,7 
3,8 
3,5 
3,2 
3,5 
3,1 3,3 
3,4 3,4 
2,7 
2,4 
1,9 1,7 
Vývoj inflace v % 
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Všechny tyto informace jsou pro společnost důležitými ukazateli, neboť nám ukazují, 
jaká je situace ve státě, s kolika potencionálními zákazníky můžeme počítat atp. Jelikož 
se u nás neustále zvyšuje nezaměstnanost, daň z příjmů neustále roste, lidé mají nižší 
reálné důchody, a proto klesají jejich šance pořídit si vlastní bydlení, či možnost 
rekonstruovat.  
3.2.4 P – politické prostředí firmy 
Mezi faktory ovlivňující politické prostředí firmy patří například stabilita země, stabilita 
vlády i to jak stát působí na okolní země.  Politické dění v České republice v poslední 
době výrazně ovlivnila historicky první přímá volba prezidenta republiky, jehož si 
občané měli možnost sami zvolit. Prezidentem se stal pan Miloš Zeman, inaugurační 
slib složil dne 8. 3. 2013 a převzal tak úřad po svém předchůdci Václavu Klausovi, 
který byl ve světě vnímán především jako euroskeptik. Od dění ve státě a na politické 
scéně se rovněž odvíjí nálada ve společnosti. V současné době je důvěra občanů k vládě 
nízká, lidé se obávají budoucnosti, nechtějí se tedy pouštět do neuvážených investic. 
Proto i toto prostředí ovlivňuje firmu a její příjmy. 
3.2.5 T – technologické prostředí firmy 
Pro dobu, ve které žijeme je typický neustálý vývoj a pokroky v zavádění a využívání 
nových technologií a pracovních postupů. Dochází k neustálým inovacím strojů a 
zařízení. Společnost by měla být schopna na tyto inovace pružně reagovat a snažit se 
tzv. „držet krok“. 
Vzhledem k tomu, že společnost Ecomarkt s.r.o. objednává většinu svého sortimentu od 
externích dodavatelů, není pro ni reakce na technologický pokrok a změny nijak 
nákladná.  
3.2.6 (E) – ekologické prostředí firmy 
V současné době je jedním z významných faktorů ovlivňujících společnost z pohledu 
veřejného mínění to, jakým způsobem dbá na ekologii. Společnost se snaží produkovat 
minimum odpadního materiálu, například tím, že tiskne jen důležité dokumenty. Více se 
však v tomto ohledu na problematiku společnost nezaměřuje.  
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3.3 Porterova analýza pěti sil 
 
Přitažlivost trhu a pozice firmy na něm je podle Portera určována 5 faktory, které dále 
rozeberu podrobněji. 
 
3.3.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Společnost Ecomarkt je prostředníkem v distribuci několika obchodních značek, což jí 
garantuje určitý zájem ze stran klientů, kteří o odběr těchto značek mají zájem.  
Vyjednávací síla zákazníků (odběratelů) je poměrně vysoká, protože velký podíl 
odběratelů tvoří jednotliví zákazníci, kteří mají možnost si na trhu vybrat z velkého 
počtu konkurenčních firem prodávajících stejné zboží.   
 
3.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů není příliš velká. Společnost  Ecomarkt  má vybudované 
dobré dlouhodobé vztahy se svými dodavateli, i díky tomu má pro všechny své 
strategické produkty zajištěny dodavatele náhradní. Pro své dodavatele je podnik 
poměrně významným partnerem, proto mu přizpůsobují obchodní a platební podmínky, 
a jakožto regionálnímu zástupci i přepouštějí kontakty na klienty v regionu. 
Při výběru dodavatele společnost klade důraz především na značku a kvalitu produktu, 
neodebírá nekvalitní zboží neznámých značek. 
 
3.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Nových konkurentů na domácím trhu se podnik příliš obávat nemusí. Jelikož se 
společnost zabývá jak velkoobchodním, tak i maloobchodním prodejem, je spíše 
pravděpodobný vstup nových konkurenčních maloobchodů než firem, které by se 
zabývaly velkoobchodní činností v tomto odvětví, neboť tento počin by byl pro 
konkurenta velmi nákladný. 
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3.3.4 Hrozba substitutů 
Český trh se stavebnickými komponentami jako jsou garážová vrata či okenní rolety a 
jiné, lze charakterizovat jako trh přesycený různými druhy produktů. Na trhu je 
poměrně velké množství společností, které se zabývají výrobou, distribucí a službami 
s těmito produkty spojenými. Hrozbu substitutů tak vnímají spíše dodavatelské firmy, 
které se zabývají výrobou samotných produktů. Společnost Ecomarkt jakožto distributor 
hrozbu substitutů nijak zásadně nepociťuje.  
 
3.3.5 Konkurence na trhu 
Ecomarkt je tuzemským prodejcem. Jeho nejbližšími konkurenty jsou mezi jinými 
paradoxně i jeho bývalí dodavatelé, kteří kromě výroby svých produktů zajišťují také 
jejich prodej a to jak z pozice maloobchodu tak i velkoobchodu.  
 
Z množství konkurentů jsem vybrala následující tři, kteří dle mého názoru společnost 
ovlivňují nejvíce. Jsou to společnosti, které se rovněž zabývají maloobchodem či 
velkoobchodem se stejným či podobným prodejním sortimentem. Jde o následující 
společnosti: 
 
LOMAX & Co spol. s.r.o.  
Firma LOMAX & Co spol. s.r.o. má hlavní sídlo na jižní Moravě v obci Bořetice. 
Vznikla v roce 1992a do obchodního rejstříku byla zapsána v srpnu roku 2003. Je 
největším výrobcem garážových vrat, předokenních rolet a plotů a bran v ČR. V roce 
2000 společnost LOMAX uvedla do provozu na zakázku vyrobenou válcovací linku, 
díky níž se firma stala první společností v České republice, která veškeré panely pro 
sekční vrata vyrábí sama. Kvalita výrobků se tedy výrazně posunula směrem nahoru a 
značka LOMAX se tak stala synonymem pro bezpečnost, pevnost a dlouhou životnost. 
Společnost se rovněž zabývá výrobou hliníkových a plastových oken a vchodových 
dveří a od roku 2012 rovněž venkovních žaluzií.  
 
Specializovaný tým odborných pracovníků a přesná výroba na CNC strojích s využitím 
nejmodernější techniky je předpoklad pro kvalitní výrobky. Dodavatelé komponentů 
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pro výrobu jsou pouze renomované firmy splňující normy a legislativu EU a jsou vždy 
špičkou ve svém oboru s garancí kvality. Společnost LOMAX pružně reaguje na 
veškeré požadavky zákazníka. [22] 
 
TECHNOPARK CZ s.r.o. 
Společnost Technopark CZ s.r.o. se sídlem v Brně, byla založena v roce 1993 a 
v červenci téhož roku byla zapsána u obchodního rejstříku. Po celou dobu své existence 
se zabývá vratovou technikou a pohony pro brány a vrata. Společnost se rovněž zabývá 
prodejem venkovních žaluzií, rolovacích mříží, markýz, výsuvných sloupů, závor, 
okenních parapetů atp. Od svého vzniku společnost dodala, namontovala či pomohla 
namontovat tisíce různých zařízení. Díky těmto skutečnostem a faktem, že společnost 
vlastní řadu certifikátů, tak deklaruje svou vysokou technickou úroveň a vynikající 
znalosti v oboru. 
 
Specializovaný tým techniků denně opraví desítky pohonů a technická podpora denně 
zodpoví na desítky dotazů klientů. Výrobky jsou dlouho testovány specialisty před 
uvedením na trh. Díky pevnostním a zátěžovým zkouškám, je garantována vysoká 
kvalita produktů. [23] 
 
ŽALUZIE HAKL s.r.o. 
Firma Hakl byla založena v roce 1993 jako společnost orientující se výhradně na 
zajištění dodávky a montáže protisluneční ochrany, zapsaná v obchodním rejstříku je od 
října roku 2004. V roce 1996 zřídila na ulici Hybešova v Brně prezentační a obchodní 
prostory, kde má klient možnost shlédnout celý sortiment dodávaných výrobků. V 
současnosti je svým objemem a dosahovaným obratem jednou z předních firem na jižní 
Moravě. 
 
Cílem společnosti je nejen prodej žaluzií, rolet a dalších výrobků, ale snahou je i 
soustředění se na uspokojování všech individuálních požadavků našich zákazníků. 
Společnost neustále sleduje vývoj a nové trendy v oblasti stínící techniky a získané 
poznatky využívá v praxi. 
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Vyškolení technici přistupují individuálně ke každému zákazníkovi a profesionálně 
poradí s řešením zastínění i atypických interiérů. [24] 
 
3.4 Analýza „7S“ 
 
Tento typ vnitřní analýzy společnosti jako celek, nemá na marketingový mix jako 
takový příliš velký vliv, avšak některé její části se podílejí na marketingovém mixu 
společnosti významně, z tohoto důvodu a z důvodu dokreslení situace ve firmě ji ve své 
práci uvádím celou. 
 
3.4.1 Strategie 
Majitel společnosti si definoval jasnou strategii, která spočívá v získávání nových 
zákazníků, spokojenosti stávajících zákazníků a výborné spolupráci s externími 
dodavateli za účelem získání lepšího a pevnějšího postavení na současném trhu a 
zároveň pro dosažení vyššího zisku. 
 
V maloobchodě i velkoobchodě se v ohledu na spokojenost zákazníků daří velmi dobře, 
firma tohoto dosahuje především díky servisním službám, které jsou pro stálé a 
solventní klienty poskytovány s finančním zvýhodněním oproti běžným servisním 
službám poskytovaným společností. 
 
Co se firmě bohužel i přes veškeré úsilí příliš nedaří, je získávání nových klientů a tím i 
celkové zvyšování povědomí o společnosti a jejích službách.  
 
3.4.2 Struktura 
Společnost Ecomarkt se řadí počtem zaměstnanců mezi malé firmy. Hlavní rozhodovací 
pravomoc má majitel firmy, který je zároveň jejích jednatelem. Jeho hlavní náplní práce 
je starost o administrativu, uzavírání smluv, vyjednávání s dodavateli, komunikace 
s úřady, bankovními i nebankovními institucemi a další činnosti důležité pro hladký 
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chod firmy. Společnost má šest stálých zaměstnanců, kteří pracují na hlavní pracovní 
poměr, pouze účetnictví firmy je zajišťováno ve spolupráci s externí účetní. 
Zaměstnanci jsou přímo podřízení majiteli společnosti.  
 
3.4.3 Systémy řízení 
Ve firmě neexistuje standardní systém řízení, jak tomu bývá u větších společností. 
Firma se vyvíjí a roste jen díky snaze majitele a díky krokům v oblasti marketingu, 
které pro svůj krok vpřed vykonává. 
 
Klasický systém řízení se zde projevuje jen ve vztahu k zaměstnancům, kteří plní 
příkazy a úkoly jim svěřené majitelem firmy. 
 
3.4.4 Styl 
Zaměstnanci společnosti nemají stejnokroj ani shodné firemní oblečení, obchodní 
zástupci však musí společnost reprezentovat ve vhodném oděvu. Je tedy žádoucí, aby 
muži vedli obchodní jednání se zákazníkem v kompletním společenském obleku, v 
letních měsících je dovoleno účastnit se jednání bez saka. 
 
Při jednání s obchodními partnery i s klienty je u obchodních zástupců vyžadována 
spisovná forma komunikace. 
 
3.4.5 Spolupracovníci 
Vzhledem k tomu, že firma se svou velikostí řadí mezi malé společnosti, vztahy na 
pracovišti jsou zde velice důležité. Firma má pouze několik zaměstnanců především na 
pozicích obchodních zástupců, panuje zde přátelská atmosféra a příjemné prostředí. 
Spolupracovníci společnosti se vzájemně dobře znají. Mají mezi sebou přátelské vztahy 
podporované majitelem firmy. Vzájemně jsou si na svých pozicích rovni. Podřízené 
postavení panuje pouze k majiteli firmy. 
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3.4.6 Schopnosti 
Každý ze zaměstnanců společnosti by se měl dokonale orientovat ve stavebnictví, aby 
mohl klientovi doporučit produkt z firemního portfolia na míru dle přesných požadavků 
a parametrů udaných klientem. Školení firemních produktů je nedílnou součástí rozvoje 
každého ze zaměstnanců. 
 
3.4.7 Sdílené hodnoty 
Ve společnosti je udržováno přátelské prostředí a dobré vztahy mezi jednotlivými 
pracovníky. Zaměstnanci mohou přispívat k zefektivňování fungování firmy svými 
nápady, majitel společnosti tyto návrhy vždy pečlivě zváží a případně i využije. Každý 
se tak může na zlepšování spolupodílet. 
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3.5 Analýza současného stavu marketingového mixu 
 
3.5.1 Produkt 
Jak bylo již zmíněno v úvodu této kapitoly, jedná se o obchodní společnost, která nabízí 
výrobky ostatních firem. Mezi své služby společnost řadí technické poradenství, 
výpočty spotřeby materiálu a individuální cenovou kalkulaci, poprodejní servis a 
garanční prohlídky. 
 V následujících řádcích vyjmenuji produkty, které společnost nabízí a jejich 
specifikaci. 
 
Garážová vrata 
 
 Garážová vrata sekční  
Sekční kazetová - lamelová garážová vrata TRIDO jsou složena ze sekcí, které 
pomocí systému torzních pružin zajíždějí ve vodících kolejnicích pod strop. Vrata 
obsahují bezpečnostní zámky proti sevření prstů, které jsou tvořeny dvěma 
galvanizovanými plechy. Výplň sekcí je tvořen tvrzenou polyuretanovou pěnou o 
síle 40(45)mm, s vysoce izolujícími vlastnostmi. Sekční garážová vrata nabízí 
nejen praktický systém otevírání, ale dokážou klienta přiblížit k přírodě díky 
četným variantám barevných odstínům. [30] 
 
 Garážová vrata posuvná do boku 
Garážová vrata bočně posuvná se podobají sekčním garážovým vratům, rozdíl je v 
tom, že se otevírají vertikálně. Slouží k uzavírání stavebních otvorů v garážích a 
průmyslových či obchodních objektech. Výhodou garážových posuvných vrat do 
boku je například částečné otevření vrat, možnost průchodu pro osoby, kolo, 
motocykl, kočárek aj., minimální nároky na prostor. Reliéf panelů je svisle 
drážkovaný, kazetový či hladký bez prolisů. Lze integrovat průzorová okna do 
vratového křídla. Povrchová úprava panelů je prováděna lakem dle stupnice RAL, 
NCS či potažením fólií s imitací dřeva. [30] 
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 Rolovací garážová vrata  
Garážová vrata rolovací bývají vyrobena z ocelových či hliníkových profilů, mohou 
být zateplená či nezateplená, s okýnky a ventilačními výřezy. Barevné provedení 
povrchu se provádí v odstínech barev dle vzorkovnice RAL. Vrata malých rozměrů 
lze ovládat ručně, vrata větších rozměrů jsou vybavena hřídelovým či řetězovým 
pohonem, s možností využití různých ovládacích prvků. Nejčastější použití tohoto 
typu vrat je u průmyslových výrobních a skladovacích objektů, mycích linek, 
autoservisů, atp. [30] 
 
 Výklopná garážová vrata 
Spolehlivá ekonomická vrata s vynikající antikorozní povrchovou úpravou. 
Výklopná garážová vrata HORMANN tvoří pevné vratové křídlo, vyklápějící se z 
pevného ocelového rámu, který je osazen za vratovým otvorem, nahoru ke stropu 
garáže. Nejčastější použití - vrata pro garáže na osobní a malé užitkové automobily. 
Výhodou jsou především nízké pořizovací náklady, tichý a plynulý chod, 
bezúdržbový provoz a snadná obsluha. [30] 
 
 Průmyslová garážová vrata sekční 
Průmyslová garážová vrata sekční jsou vyráběna ze sendvičových panelů. 
Jednotlivé sekce lze kombinovat s celohliníkovými prosklenými sekcemi nebo 
okny do panelu. V základu se garážová vrata vyrábějí v barvě bílé, je zde však 
možnost vyrobit je v téměř 50 odstínech dle stupnice RAL. Sekční vrata fungují na 
principu vysunutí jednotlivých sekcí, které jsou umístěny ve vodících drahách, 
podél zdi pod strop tak, aby co nejméně zasahovala do pracovního prostoru garáže. 
Torzní pružiny eliminují váhu sekčních vrat jako protizávaží. Dokonalou těsnost 
sekčních vrat zajišťuje těsnění po celém obvodu. Tato vrata jsou vyráběna dle 
požadavků zákazníka na míru. [30] 
 
 Průmyslová garážová vrata rolovací 
Využití rolovacího systému garážových vrat je stále četnější i u průmyslových vrat 
či mříží. Průmyslová rolovací vrata jsou nejčastěji tvořena lamelami z oceli či 
hliníku válcované za studena. Výplň lamel je tvořena polyuretanovou pěnou, 
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lamely jsou vysoce pevné a pomocí zušlechtění a povrchového nátěru chráněné 
proti korozi. Při použití speciální teflonové fólie na vnitřní straně profilu dochází ke 
snížení tření, to má za následek nejen výrazně vyšší životnost vrat, ale také velmi 
tichý chod rolovacích vrat. Z těchto profilů je možno vyrobit vrata až do velikosti 
plochy 50m
2, protipožární vrata s atestem T30 nebo vrata neprůstřelná. [30] 
 
Rolety 
 Předokenní rolety s viditelným boxem 
Předokenní rolety s viditelným boxem jsou vhodné tam, kde je potřeba provést 
dodatečnou montáž. Umožňují řešení pro dokončené stavby bez nutnosti stavebních 
úprav či výměny oken. Již postavenému okennímu otvoru se přizpůsobuje a vhodně 
jej esteticky doplňuje, aniž by do něj nějakým způsobem zasahoval. Box se 
schovaným navíjecím mechanizmem včetně lamel, je umístěn vně okna. Záleží 
pouze na zákazníkovi, jaký typ rolety, nebo jakou lamelu si vybere. [30] 
 
 Předokenní rolety s boxem pro zaomítání 
 Svým provedením jsou vhodné zejména do novostaveb nebo pro rekonstruované 
objekty. Je pro ně typický zaomítatelný roletový box, ten je odizolovaný a usazený 
přímo ve zdi nad okenním otvorem. Způsoby zakrytí jsou následující: zakrytí 
zateplovacím fasádním systémem či omítkou. U toho typu předokenních rolet jsou 
tepelně - izolační vlastnosti bezkonkurenčně nejlepší. [30] 
 
 Nadokenní rolety pod překlad 
Svou konstrukcí jsou vhodné jak pro novostavby, tak i pro rekonstruované objekty. 
Box je umístěn nad okno a otočen je do interiéru. Vodící lišty s lamelou, jsou 
namontovány vně rámu okna za pomocí uchycení speciálními šrouby. Pomocí 
adapčního profilu jsou schopny přizpůsobit se jakémukoli okennímu rámu. Box je 
zateplen polystyrénovou vložkou a opatřen víkem pro revizní kontroly, samotný 
systém rolet je nutné namontovat na okenní rám shora, a to ještě před vlastním 
osazením okenního rámu. [30] 
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Markýzy 
Jedná se o textilní clony proti slunci, jejichž použití proti slunečním paprskům je 
známé již z období starého Egypta. Markýzy chrání například na terase nejen přes 
den před slunečními paprsky, ale i večer dokáže vytvořit příjemnou atmosféru pro 
posezení s přáteli či rodinné večeře. Textilní markýzy jsou vhodné pro balkony, 
terasy, atria rodinných domů, pro restaurační zahrádky, obchody či zimní zahrady 
atd. [30] 
 
 Fasádní markýzy 
Fasádní markýzy jsou alternativním řešením venkovních prvků protisluneční 
ochrany a u architektů i konečných zákazníků jsou stále oblíbenější. Fasádní 
markýzy jsou vhodné pro společenské a komerční budovy, i pro rodinné domy a 
byty. Plní funkci přímého zastínění před slunečním svitem, regulují denní světlo v 
interiérech, a také pomocí volby vhodného materiálu a jeho barevného provedení 
dokážou dodat fasádě stavby nový rozměr. [30] 
 
Předokenní žaluzie 
Nejlepší a nejúčinnější ochranou proti slunci jsou exteriérové masívní žaluzie. 
Externí (venkovní) předokenní žaluzie nahrazují interiérové horizontální žaluzie 
především v aplikacích na větší plochy, kde je dán technický či architektonický 
požadavek na velkoplošné zastínění, zamezuji pronikání tepla do místností ještě 
před oknem, díky tomu napomáhají boji proti přehřívání objektů. Díky funkci 
zamezení přehřívání jsou velice vhodné pro pasivní domy. [30] 
 
Brány 
 Posuvné brány 
Jsou vhodné pro objekty, u kterých se mohou vyskytovat problémy s otevíráním 
klasických křídlových vrat, nebo v místech, kde se vyskytují komplikované 
sněhové podmínky. Posuvné brány se dodávají do délky 12 m a váhy 2,5t. 
V místech s vyšší náročností na prostor lze instalovat dvě posuvné brány proti sobě 
a maximální šířka vjezdu je tak zdvojnásobena na 24 m. Povrchová úprava 
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posuvných bran je řešena základní barvou, vrchní barvou, práškovou barvou či 
pozinkováním. Mohou mít kovovou, dřevěnou či kovářskou výplň. [30] 
 
 Křídlové brány 
Klasické otevírací jedno nebo dvoukřídlé brány. Otevírání křídlových bran je z 
legislativních důvodů řešeno většinou dovnitř vlastníka pozemku. Vyrábí se do 
celkové délky 8 m. Povrchová úprava je v tomto případě stejná, jako u bran 
posuvných. [30] 
 
 Hliníkové brány 
Hlavní odlišností oproti branám předchozím, je hliníková konstrukce, která je 
mnohem lehčí a také fakt, že není nutné ji ošetřovat proti korozi. Výplně těchto 
bran mohou být dřevěné či hliníkové. [30] 
 
Závory 
Závory jsou vhodné všude tam, kde je nutné zabezpečit vjezd pouze pro vybraná 
vozidla. Délka závor je až 8m. Rychlost otevírání je řádově od 2,5 s. [30] 
 
Výsuvné sloupy 
Podobně jako závory brání fyzickému projetí jakéhokoliv vozidla. Oproti závorám 
jsou robustnější.  Rychlost zatažení sloupu do země se blíží rychlosti otevření 
závory. [30] 
 
Průmyslové oplocení 
Společnost nabízí nejlevnější průmyslové oplocení ve své třídě, které je určeno pro 
průmyslové objekty. Díky svému provedení je však vhodné i do soukromého 
sektoru. Dodává se jako kompletní stavebnice, kterou tvoří panely o šířce 2500 mm 
a výšce od 830 do 2200mm, vyrobené z pozinkovaného drátu o průměru 4-5 mm. 
Odpovídající spojovací díly jsou pro rovné úseky i pro různé rohové části oplocení. 
Jsou tvořeny galvanicky pozinkovanou přezkou, šroubem a matkou M8 s 
plastovými krytkami šroubových hlav a matek. [30] 
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Automatické dveřní systémy 
Jedná se o na dálku ovladatelné automatické dveře jednokřídlé a dvoukřídlé, jejichž 
provedení je v následujících variantách: přímé, lomené, segmentové, obloukové, 
kruhové, teleskopické, dveře otáčivé kolem pantů, dveře otáčivé kolem střední osy 
(karusel). Vyrábí se a dodávají na zakázku dle individuálních požadavků zákazníků, 
včetně kompletace se souvisejícími bočními prosklenými stěnami, výklady a 
nadsvětlíky. Mohou být stylově včleněny do exteriéru i interiéru moderních, 
historických i památkově chráněných objektů. Jsou vhodné jako vstupy do objektů 
s velkou četností pohybu osob, například do supermarketů, obchodních domů, 
bank, úřadů a jiných administrativních budov, hotelů, odbavovacích hal pro letiště, 
bezbariérové vstupy a tak podobně. [30] 
  
Vyrovnávací můstky 
Vyrovnávací můstky slouží k vyrovnávání výškových rozdílů mezi ložnou plochou 
nákladního automobilu a překládací rampy, podlahy skladu či výrobní haly a 
podobně. Můstky jsou osazovány na vnější okraj nakládací rampy či vratového 
otvoru. Můstek se při příjezdu automobilu nejprve zvedne do nejvyšší polohy a 
následně vyjede nebo se vyklopí jeho čelo. Ve chvíli, kdy automobil zacouvá do 
nakládacího místa, můstek se spustí a dosedne na ložnou plochu auta. Nejčastější se 
vyrovnávací můstky používají v průmyslových objektech jako jsou výrobní haly, 
sklady a logistická centra. 
 mechanický vyrovnávací můstek - pružinový (instalace na vnější stranu rampy) 
 hydraulický vyrovnávací můstek se sklopným čelem 
 hydraulický vyrovnávací můstek s výsuvným čelem [30] 
  
Těsnící límce 
Těsnící límce jsou instalovány na vnější obvodový plášť kolem vratového otvoru. 
Utěsňují prostor kolem bočnic a stropu nákladního prostoru zacouvaného kamionu 
při vykládce a nakládce zboží, díky tomu zajišťují ochranu před povětrnostními 
vlivy pro obsluhu i pro manipulované zboží. [30] 
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3.5.2 Cena 
Cena výroby a poskytovaných služeb se stanovuje na základě velikosti objednávky, 
použitého (vybraného) materiálu, termínu dodání a speciálních požadavků zákazníka. 
Cena se rovněž odvíjí na základě smluv od dodavatele a dohodnutých slev. Stanovuje se 
individuálně pro každý projekt, pro každou objednávku. Obchodní zástupce vždy 
navrhne zákazníkovi na základě jeho požadavků cenovou nabídku, o které je možné 
následně jednat. (zdroj: interní materiály firmy) 
 
3.5.3 Místo 
Společnost je regionálně silná, což znamená, že největší okruh zákazníků má v oblasti 
jihomoravského kraje, především poblíž Tišnova, Brna a jeho širokého i blízkého okolí. 
Většina všech zakázek je dojednávána prostřednictvím obchodních zástupců 
společnosti. Část zakázek je domlouváno přímo v místě sídla společnosti nebo 
prostřednictvím poptávkového formuláře umístěném na internetových stránkách 
společnosti. Doprava k zákazníkovi je zajišťována pomocí dvou firemních dodávek 
označených logem společnosti. Společnost rovněž vlastní tři osobní automobily, 
zaručující mobilitu jejím obchodním zástupcům. (zdroj: interní materiály firmy) 
 
3.5.4 Propagace 
Vzhledem k velikosti firmy, zde není vyčleněno samostatné marketingové oddělení, 
které by mělo na starosti především reklamu, zajištění publicity a podpory prodeje. O 
reklamu a propagaci společnosti se stará majitel firmy. Společnost využívá například 
reklamní letáky do schránek, reklamu v regionálních novinách Tišnovsko, na některé 
sezónní akce využila v minulosti placenou reklamu v rádiu Kiss Hády či billboardové 
kampaně. V rámci propagace společnosti se účastní také některých veletrhů jako 
například Stavební veletrh Brno atp. (zdroj: interní materiály firmy) 
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3.6 Shrnutí současného stavu marketingového mixu 
 
Některé nástroje marketingového mixu jsou naprosto v pořádku a není tedy důvod 
navrhovat pro ně nějaké úpravy. Společnost má velmi široký a dobře nastavený 
sortiment a není tedy potřeba zasahovat do zlepšování z hlediska produktu. Co se týká 
ceny, jsou tvořeny na základě propočtů ke konkrétním požadavkům a na každý projekt 
samostatně, ani zde tak není důvod nějak zásadně tuto strategii měnit. Navrhla bych 
pouze využití možnosti přilákání nových zákazníků například poskytnutí slevy 
zákazníkovi na základě slevových akcí, soutěží, atp. Dalším nástrojem marketingového 
mixu je distribuce, která je v současném stavu společnosti vyhovující a není potřeba do 
ní zasahovat. Velmi podstatným a vlastně jediným nástroje marketingového mixu, který 
je zapotřebí trochu upravit, rozvinout a zlepšit je propagace. Komunikace směrem 
k zákazníkovi je velice důležitá a bez ní by bylo povědomí o firmě velice nízké až 
nulové. Problémem společnosti Ecomarkt je právě nedostatečné povědomí o firmě mezi 
potenciálními zájemci.  
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3.7 Souhrnná SWOT analýza 
 
Následující formulace SWOT analýzy vychází z údajů získaných z předešlých analýz. 
Formulovala jsem silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, které jsem přehledně 
rozdělila do následujících tabulek. 
 
 
SILNÉ STRÁNKY 
 
 
Regionálně silná společnost 
 
 
Společnost působí v oblasti celého 
jihomoravského kraje, má zde silné postavení 
díky několikaleté tradici. 
 
Široký sortiment 
 
 
Společnost nabízí kompletní řešení, spojení 
kvality a příznivých cen pro novostavby, 
rekonstrukce domů či průmyslových staveb 
v oblasti dveřních systémů, garážových vrat, 
stínící techniky i zabezpečení v podobě 
oplocení.  
 
Výborná spolupráce s dodavateli 
 
 
Díky dlouholetému působení a dobrým 
vztahům se svými dodavateli má společnost 
pro klienty vždy připraveno rychlé a kvalitní 
řešení pro jejich potřeby. 
 
Dobrý poprodejní servis 
 
 
Společnost dbá na spokojenost zákazníků, a 
proto jsou součástí poprodejního servisu 
například garanční prohlídky a servisní 
opravy. 
Tabulka 6: SWOT analýza – silné stránky 
(zdroj: vlastní zpracování) 
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SLABÉ STRÁNKY 
 
 
Nízké povědomí o firmě z řad zákazníků 
 
 
Potenciální klienti z názvu společnosti nejsou 
schopni určit, čím se firma zabývá. 
 
 
Nedostatek prezentačních a slevových akcí 
 
 
Firma málo využívá potenciálu, který 
představují prezentační a slevové akce a má 
tudíž mnohem nižší počet zákazníků, než 
který by mohla mít. 
 
 
Ne vždy solventní zákazníci 
 
 
Společnost se setkává i nesolventními 
zákazníky, kteří své závazky neplní včas a dle 
smluvených podmínek. Díky tomu firmě 
vzniká ztráta, kterou je těžké nahradit. 
 
 
Slabá reklama 
 
 
Ačkoliv firma využívá ke své prezentaci různé 
letáky i billboardovou kampaň, její reklama 
především na internetu či v jiných médiích je 
velmi slabá a nedostane se tak k většímu 
počtu potenciálních zákazníků. 
 
Tabulka 7: SWOT analýza – slabé stránky 
(zdroj: vlastní zpracování) 
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PŘÍLEŽITOSTI 
 
Změna marketingové strategie k oslovování 
nových klientů 
 
 
Zavedení opatření na podporu prodeje, 
zavedení opatření na zlepšení prezentace 
firmy, využití širších médií k přilákání 
potenciálních klientů. 
 
 
Využití prezentace na internetu 
 
 
Lepší využití prezentace firmy na internetu 
například pomocí profilu na sociálních sítích, 
využití reklamní banerů, zasílání novinek 
prostřednictvím emailu, vylepšení a 
zkvalitnění webových stránek společnosti. 
 
 
Zavedení slevových akcí 
 
 
Vytvoření harmonogramu pro slevové akce, 
využití soutěží o slevu na produkt či práce 
související s instalací podobně. 
 
 
Zvyšování povědomí o firmě pomocí 
veřejných prezentací 
 
 
Zvýšení povědomí o firmě například účastí na 
veletrzích, prezentací společnosti ve 
stavebninách, pořádání či sponzorství 
společenských akcí. 
 
Tabulka 8: SWOT analýza – příležitosti 
(zdroj: vlastní zpracování) 
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HROZBY 
 
 
Velmi silná konkurence 
 
 
Velkou hrozbou pro společnost jsou velmi 
silní konkurenti i z řad dodavatelů, kteří 
provozují kromě výroby i obchodní činnost., 
Ovlivňují tak množství zákazníků společnosti. 
Jedinou výhodou pro společnost v tomto 
konkurenčním boji je, že se zabývá 
komplexnějším řešením, ne jen jedním 
sortimentem. 
 
Snižování počtu klientů kvůli zhoršování 
ekonomické situace ve státě 
 
 
Neustálá změna legislativy a celosvětová 
velmi špatná ekonomická situace má za 
následek obavy lidí z toho co bude, což 
ovlivňuje i jejich investování do vlastního 
bydlení a jeho vylepšování. 
 
Zvyšování DPH 
 
 
Neustálé zvyšování DPH má negativní dopad 
nejen pro zákazníky, kteří si rozmyslí, zda 
investovat do svého majetku či nikoliv, ale 
také na společnost, která se snaží vyjít vstříc 
zákazníkovi snahou o udržení nízkých cen, 
což pro ni znamená šetřit na jiných místech, 
což nelze dělat donekonečna. Společnost se 
proti tomu bude nakonec muset bránit 
zvýšením cen, což jí může odradit zákazníky. 
 
Tabulka 9: SWOT analýza – hrozby 
(zdroj: vlastní zpracování) 
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4 Vlastní návrhy řešení 
 
Návrhy řešení vycházejí ze zjištění, která vyplynula z provedených analýz. Největším 
problémem společnosti je slabé oslovování nových potenciálních zákazníků a 
skutečnost, že si zákazníci nedokážou spojit název společnosti s jejím sortimentem. 
V následujících řádcích se pokusím navrhnout taková řešení, která by měla tyto 
problémy společnosti zcela vyřešit, nebo alespoň zmírnit. Pokusím se tedy vytvořit 
takové návrhy, které přinesou oslovení nových potenciálních klientů a zvýšení 
povědomí o firmě. 
 
4.1 Reklama v tisku 
 
Reklama v periodikách je velmi účinným způsobem, jak zvýšit povědomí o společnosti 
a rozšířit ho, mezi velmi vysoký počet lidí.  
 
Za cílovou skupinu společnosti Ecomarkt s.r.o. můžeme považovat ženy a muže ve 
věku od 18-ti let, kteří: 
- Staví dům 
- Rekonstruují dům 
- Rekonstruují či jinak vylepšují byt 
 
Cílovou skupinou jsou rovněž společnosti, které: 
- Staví sídlo, sklady, aj. 
- Potřebují oplocení 
- Rekonstruují budovy 
- Vylepšují zabezpečení budov 
 
Jelikož jsme na základě těchto parametrů zjistili, že cílová skupina je velmi široká z řad 
jak odborné, tak i neodborné veřejnosti, nelze specifikovat jedno jediné pravidelně 
vycházející periodikum, které by zahrnulo celou tuto rozsáhlou skupinu. Stojí tak 
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v úvahu využít kombinaci několika periodik v České republice, ve kterých by mohla být 
určená reklama účinně využita. 
 
Nejčtenějšími periodiky jsou: 
 
- Mladá fronta DNES 
- Právo 
- BLESK 
 
Z deníků vydávaných zdarma pak Deník METRO. 
 
Finanční náročnost na reklamu v těchto periodikách se liší dle počtu slov, barevnosti, 
velikosti či umístění na stránce, apod. V průměru se cena za takovýto typ reklamního 
sdělení pohybuje okolo 25. 000 Kč. Vzhledem k tomu, že takovýto druh propagace patří 
k finančně nákladným variantám, je velmi důležité, dobře rozhodnout o formě reklamy, 
o její barevnosti, trefnosti sdělení i umístění na stránce periodika. Pokud jsou všechny 
tyto aspekty při zadávání reklamy brány v potaz, může nám takto cílená reklama přivézt 
do firmy mnoho nových zákazníků.  
 
Navrhuji umístění reklamy například v periodiku Mladá Fronta Dnes. Důvodem tohoto 
výběru je vysoký počet čtenářů a rovněž fakt, že se nejedná o bulvární deník. Cílovou 
skupinou toho deníku jsou podle společnosti Medialevne.cz vzdělaní lidé, domácnosti z 
vyšších ekonomických tříd a podnikatelé.  
 
Cena za reklamu v tomto periodiku pro jihomoravský kraj se pohybuje od 46Kč za 
1mm sloupce a 99Kč za jeden řádek/sl. v černobílé variantě. Alternativou by byla 
reklama v deníku Metro, které je veřejnosti dostupné zdarma, a je pátým nejčtenějším 
zpravodajským deníkem v ČR. Náklady na reklamu se zde pohybují mezi 25-30 000,-
Kč za inzerát o velikosti 1/8 strany. 
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Dle údajů odborného serveru Mediaguru byl průměrný náklad deníků v roce 2012 
následující: Blesk 305 272 výtisků, deníku Právo 111 636 výtisků a deník MF Dnes 
206 098 výtisků. Viz následující tabulka. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(zdroj: http://www.mediaguru.cz/2013/02/finalni-ucet-2012-prodej-deniku-klesl-o-vice-
nez-100-tisic/#.UX--j6I3KOg, upraveno autorkou) 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Obrázek 8: Výsledky prodeje periodik za rok 2012 
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4.2 Rozšíření reklamy v rádiu 
 
Tento druh reklamy bych volila z toho důvodu, že jde o masové médium, které zaujme 
téměř každého. Podle informací uveřejněných na stánkách rádia Impuls poslouchá rádio 
denně až 64% posluchačů z celé republiky, 86% lidí poslouchá rádio alespoň jednou 
týdně, jedná se tak o posluchače, kteří se pomocí dobře cílené reklamy mohou stát 
klienty společnosti. Zvuková zpráva je údajně pro lidský mozek lépe zapamatovatelná 
než zpráva vizuální. Reklama by měla být snadno zapamatovatelná a chytlavá, měla by 
dostatečně zaujmout.  
 
Zvolila bych pro tuto reklamu stanici Impuls či Rádio Krokodýl, neboť je 
v jihomoravském kraji poslouchá vysoký počet posluchačů. Zvolila bych reklamní spot, 
který by se dal propojit s akcí na některé produkty. Časové pásmo bych určila mezi 
7mou až 9vátou hodinou ranní a 12ctou a 15ctou hodinou odpolední, kdy podle statistik 
rádia Impuls jej naladí největší počet posluchačů. Graf počtu denních posluchačů rádia 
Impuls a srovnání s dalšími stanicemi je přiložen v přílohách. Reklamou v rádiu 
Krokodýl je možné dle jejich vlastních statistik oslovit až 109 000 posluchačů ve věku 
12-79 let z jihomoravského kraje denně, v rádiu Impuls až 1 064 000 posluchačů z celé 
ČR.  
  
 
Obrázek 9: Logo rádia Impuls 
(zdroj http://www.impuls.cz/, upraveno autorkou) 
 
 
 
 
 
Obrázek 10: Logo rádia Krokodýl 
(zdroj http://www.krokodyl.cz/, upraveno autorkou) 
63 
 
Cena za reklamu v Rádiu Impuls v tomto čase se dle ceníku pohybuje v průměru okolo 
2-2700,-Kč.  Reklamu bych zvolila zkušebně na pravidelné vysílání v délce 14 dnů. 
Následně bych vyhodnotila, zda se zvýšil počet klientů a byla-li tak reklama účinná. 
Podle toho bych zvážila, zda je vhodné ji opakovat. 
Kalkulaci nákladů za reklamu v rádiu Krokodýl jsem nemohla přesně vyčíslit, neboť 
rádio v oblasti komerčního vysílání zastupuje agentura A-AGENT s.r.o., která nemá 
uveřejněn ceník. 
 
4.3 Využití reklamy v MHD 
 
V zájmu oslovení co možná největšího počtu potenciálních zákazníků navrhuji využití 
reklamního prostoru v městské hromadné dopravě. Jelikož je firma regionálního 
charakteru, doporučila bych umístění reklamních letáků velikosti minimálně A4 do 
prostorů tramvají a trolejbusů ve městě Brně. Linky bych volila na základě jejich 
vytíženosti, aby počet oslovených byl co nejvyšší. Na základě svých zkušeností bych 
pro tuto reklamu zvolila linky číslo 1, 2, 12, 53 a 67. 
 
 
Obrázek 11: Náhled reklamy v MHD 
(zdroj: http://www.dpmb.cz/Default.aspx?seo=reklama, upraveno autorkou) 
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Kalkulace nákladů na reklamu v prostorách MHD Brno: 
A4 (do 199ks cena za kus na 1měsíc 80kč) + 8Kč instalace a odstranění. 
Celkové náklady za 100ks letáků jsou tedy 8 800,- Kč. 
 
Investice se nám vyplatí už ve chvíli, kdy za pomocí takto cílené reklamy oslovíme 
odhadem alespoň 10 lidí, kteří budou mít zájem například o okenní žaluzie, pokud by se 
jednalo o garážová vrata, náklady by se nám vzhledem k ceně vrat vrátili již při 
oslovení jednoho zákazníka. Jelikož se denně těmito dopravními prostředky přepraví 
stovky lidí, myslím si, že tento typ propagace společnosti je z finančního hlediska 
únosný a doporučuji jej k aplikaci. 
 
4.4 Rozšíření povědomí o firmě umístěním profilu na sociální 
síť Facebook 
 
Společnost na rozdíl od svých dodavatelů a konkurence ještě nemá založen profil na 
sociální síti Facebook. Což je velká škoda, jelikož potenciál této formy komunikace 
není zdaleka vyčerpán a naopak je u široké veřejnosti stále oblíbenější. Umístěním 
vlastního profilu by došlo ke zlepšení komunikace s potenciálními zákazníky a také 
k podpoře prodeje sortimentu společnosti.  
 
Samotným založením a existencí profilu však práce společnosti nekončí. Jako úvodní 
fotografii profilu bych dala logo společnosti a její hlavní myšlenku. Dále je potřeba 
uvést informace o společnosti, jako je například sídlo společnosti, možnost komunikace, 
hlavní rozčlenění produktů. Následně bych využila možnost vkládání fotografií do 
galerie, do které by společnost přidávala nejen fotky samotných produktů, ale i 
fotografie způsobu montáže či fotky ze zajímavých projektů na kterých se podílela a tak 
dále.  
 
Prostřednictvím profilu může společnost informovat nejen o novinkách ve svém 
sortimentu, ale rovněž může provádět různé ankety, aby měl zpětnou vazbu od svých 
klientů a mohl tak i pružněji reagovat na jejich požadavky – například rozšířením 
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partnerské základny a rozšířením sortimentu, pomocí profilu lze účinně působit i na 
podporu prodeje pomocí různých slevových akcí, či soutěží. Jednou ze soutěží například 
o slevu na montáž garážových vrat může být tipovací soutěž, jejíž otázka by zněla 
například: „Za jakou dobu se otevřou/zavřou garážová vrata s elektrickým pohonem?“ 
nebo „Jakou dobu zabere výměna garážových vrat?“ atp. Je samozřejmě nutné, aby toto 
měla firma napřed řádně ověřené, aby mohla odpovědi zodpovědně vyhodnotit. Díky 
těmto aktivitám se zvýší počet návštěvníků stránek a i celkový počet zákazníků 
společnosti. Počet návštěvníků lze ovlivnit i aktivně a to výzvou ke sdílení profilu na 
osobních stránkách zákazníků, informace o profilu společnosti se takto rozšíří i 
k přátelům a známým vlastníka osobního profilu, čímž se zvýší povědomí o společnosti. 
Náklady na založení profilu jsem vyčíslila na 200,-Kč na základě toho, že práce jednoho 
člověka na vytvoření profilu zabere i s naplněním obsahu cca jednu až dvě hodiny, které 
je potřeba finančně ohodnotit. Náklady na samotný profil jsou nulové. 
 
Další aktivitou, která slouží ke zvýšení povědomí o firmě a jejíž obliba u firem roste je 
využití sponzorovaného reklamního banneru na sociálních sítích. Jedná se o placenou 
reklamu umístěnou v reklamní liště na pravé straně facebookového profilu uživatelů. Je 
pouze na společnosti, zda využije i tento typ reklamy, nebo se prozatím pokusí 
zaujmout potenciální klienty pouze využitím svého profilu. 
 
Po založení profilu o jeho existenci může společnost informovat několika způsoby.  
 
Například: 
 uvedením existence profilu na svých webových stránkách a výzvě k jeho 
návštěvě 
 využitím podpory svých partnerů, kteří již profil mají a požádáním o sdílení a 
podpoře pomocí statusu „To se mi líbí“ 
 uvedením existence profilu na materiálech společnosti – vizitkách, katalozích, 
letácích, atp. 
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Aby byl profil úspěšný a měl pro firmu význam, je nutné, aby se na něm objevovaly 
pravidelné příspěvky. Firma by si měla vytyčit alespoň jeden den v týdnu, kdy by 
pravidelně aktualizovala svůj profil, přidávala na něj nové příspěvky a reagovala na 
příspěvky návštěvníků.  
 
Logo sociální sítě Facebook 
 
Obrázek 12: Logo sociální sítě Facebook 
(zdroj: https://www.facebook.com/, upraveno autorkou) 
 
4.5 Aktualizace webových stránek 
 
Dle mého osobního názoru jsou webové stránky společnosti sice přehledné, ale 
poměrně strohé a i barevně nezajímavé. Na stránkách jsem objevila chyby v psaném 
textu, což by se u profesionálních webových prezentací společnosti objevovat nemělo.  
Stránky nejsou od roku 2007, kdy byly pravděpodobně vytvořeny, vůbec aktualizovány.  
Chybí zde také informace o novinkách, akcích, možnost stažení například 
elektronického katalogu, rovněž informace týkající se spolupráce s dodavateli nejsou 
aktuální, neboť společnost již se dvěma dodavateli uvedenými na stránkách firmy 
nespolupracuje. Chybně je uveden i kontakt, společnost změnila sídlo firmy, avšak o 
této skutečnosti není na webové prezentaci firmy žádná zmínka. Chybně je tento 
kontakt uveden i na vizitkách společnosti. Náhled webových stránek a vizitka jsou 
k dispozici v přílohách. 
 
Navrhla bych přidání fotografií do těch sekcí produktů, kde nejsou, a také videí zejména 
do sekce s garážovými vraty, aby se zákazník mohl podívat, jak jednotlivé typy vrat 
fungují. Dále bych informace o společnosti, kontakty a reference umístila vhodněji na 
hlavní či boční lištu, pro zvýšení přehlednosti a především opravila chyby v textech.  
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Celkové náklady na tyto úpravy by neměly být nijak vysoké, jelikož stránky již existují. 
Průměrná cena za údržbu webových stránek se například u společnosti ipre.cz pohybuje 
od 4 000,- Kč za rok, Vyhotovení nových kompletních stránek od 8 000,-Kč, zde závisí 
na grafickém zpracování i konečném počtu „stran“. [32] 
 
4.6 Vytvoření materiálů v elektronické podobě 
 
Jelikož na webových stránkách společnosti nejsou materiály ke stažení pro zákazníky, 
navrhovala bych po domluvě s dodavatelskými partnery možnost vytvoření 
elektronického katalogu, či možnosti sdílení odkazů na katalogy dodavatelů. Jestliže 
obchodní partneři společnosti mají elektronické materiály k dispozici, nemuseli bychom 
mít náklady s jejich tvorbou, čímž bychom značně ušetřili.  
 
Vytvoření elektronického katalogu a dalších letáků v pdf souboru vychází podstatně 
levněji než tisk těchto materiálů. Například u společnosti ANT studio s.r.o. vychází 
náklady na tvorbu jednoho elektronického katalogu v PDF souboru od 650,- Kč, 
přičemž náklady na kus se s počtem kusů snižují. Standardním virtuálním katalogem je 
myšlen PDF soubor do 10 MB, s maximálním počtem stránek 25, v českém jazyce 
ovládání a standardním barevném provedení.  
 
Velkou výhodou elektronických katalogů a materiálů elektronické podobě vůbec, jsou 
kromě nízkých nákladů na jejich pořízení a velkou atraktivnost z komunikačního 
hlediska rovněž možnost vložení na webové stránky společnosti, sdílení odkazů na tyto 
materiály na sociální síti, možnost umístění těchto souborů na přenosné disky (CD či 
DVD), možnost spuštění katalogu i přes moderní tzv. „chytré“ telefony atd. [34] 
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4.7 Letáky a akce s využitím kamelotů 
 
Navrhuji, aby společnost vytvořila letáky, které by se k potenciálním zákazníkům 
dostaly prostřednictvím kamelota, který by tyto reklamní letáky roznášel na různých 
místech v Brně a jeho okolí oblečen například v triku či košili s firemním logem.  
 
Tato forma prezentace patří mezi velmi intenzivní a téměř nepřehlédnutelné, současně 
není finančně příliš náročná. Jestli budou letáky lákat na nějakou slevovou akci, či na 
akci s vybraným produktem měsíce už záleží na firmě samotné.  
 
Navrhovala bych pro začátek spojit tento způsob veřejné reklamy spojit s akcí měsíce. 
Vytvořila bych letáky, kde by byla například sleva na fasádní markýzy, které jsou 
s blížícím se létem dle mého názoru velmi aktuální a žádané. Kampaň by měla 
proběhnout ještě na počátku léta, ideálně začátkem června na různých místech v Brně – 
například na náměstí Svobody, na ulici Česká a tak podobně v době od cca 10:00 do 
18:00 hodin.  
 
Náklady spojené s touto reklamou by vyžadovaly finance na tisk letáků, cca 500-1000 
ks x 2,- Kč tisk a odměnu kamelota či kamelotů ve výši cca 70-80,- Kč/hod. Aby 
kampaň oslovila co největší počet lidí, měla by probíhat alespoň dva až tři dny. 
 
4.8 Vytvoření produktů k podpoře prodeje 
 
Na zvýšení podpory prodeje a pro možnost navázání vztahů s klienty nejen z řad větších 
firem bych navrhovala vytvoření materiálů s firemním logem, které by sloužily 
především obchodním zástupcům k prezentování společnosti a zároveň jako drobné 
dary po uzavření větších smluvních zakázek. Takovýmito předměty mohou být 
například: psací potřeby (pera a tužky), kancelářské potřeby (pouzdro na vizitky, sada 
barevných rozlišovacích papírů v krabičce, kalkulačky, pravítka, sešívačky, …), 
klíčenky a přívěsky, deštníky, trička či košile, tašky a batohy, kalendáře a diáře, 
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předměty pro volný čas (antistresové míčky, joja, frisbee) a tak podobně. Možností na 
trhu je skutečně veliké množství.  
 
Pro začátek bych zvolila psací potřeby, šňůrky na krk s karabinou pro klíče, kalendáře, 
trička a například antistresové míčky, to vše s logem firmy. Ceny těchto reklamních 
materiálů se liší podle toho, kde si je společnost nechá vytvořit a také samozřejmě 
počtem objednaných kusů.  
 
Následující kalkulace jsou provedeny dle ceníku společnosti iNET Solutions s.r.o. 
 
Kuličkové pero bílé s modrou náplní – 100ks … 2 917,-Kč 
Šňůrka na krk s karabinou na klíče – 50ks … 2 935,-Kč 
Kalendář stolní – 20ks … 2 659,40Kč 
Triko pánské – 30ks … 3 328,50Kč 
Triko dámské – 30ks …  3 376,50Kč 
Antistresový míček – 50ks … 2 311,-Kč 
 
 
 
 
Obrázek 13: Antistresový míček a šňůrka na krk s logem firmy 
(zdroj: http://www.jimireklama.cz/4525-16323-home/antistresovy-miek-modra.jpg a 
http://eshop.reklama-hk.cz/images/sublimace/snurka-na-krk.jpg, upraveno autorkou) 
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4.9 Souhrn předpokládaných nákladů na provedené změny 
 
Odhadovaná výše nákladů na jednotlivé změny je uvedena v následující tabulce. 
Vysvětlení kalkulovaných cen je zaznamenáno u každého z návrhů zvlášť. 
 
Číslo 
návrhu 
Druh změny Četnost platby 
Odhadovaná výše 
nákladů v Kč 
1 
 
Reklama v tisku jednorázová 25 000,- 
2 
 
Reklama v rádiu jednorázová 30 000,- 
3 
 
Reklama v MHD měsíční 8 800,- 
4 
 
Založení profilu na Facebooku jednorázová 200,- 
5 
 
Aktualizace webových stránek jednorázová 5 000,- 
6 
 
Vytvoření materiálů 
v elektronické podobě jednorázová 1 200,- 
7 
 
Letáky a akce s využitím 
kamelotů jednorázová 4000 - 5000,- 
8 
 
Reklamní předměty s logem 
firmy jednorázová 17 528,- 
 
CELKEM JEDNORÁZOVĚ 81 728,- 
 
CELKEM MĚSÍČNĚ 8 800,- 
Tabulka 10: Odhadovaná kalkulace nákladů 
(zdroj: vlastní zpracování) 
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Ze souhrnné tabulky je zřejmé, že některé návrhy jsou finančně náročnější. 
Nepředpokládám, že by společnost využila všech mých návrhů současně. Doporučila 
bych alespoň následující čtyři, které dle mého názoru mohou situaci ve společnosti 
zlepšit výrazně rychleji bez vynaložení příliš vysokých finančních prostředků. Bylo by 
to využití reklamy v MHD, vytvoření reklamních předmětů s logem společnosti pro 
zlepšení podpory prodeje, založení profilu na sociální síti Facebook a aktualizace 
webových stránek. Celkově by náklady na tyto počiny byly 31 528,-Kč. 
 
4.10 Zhodnocení přínosů návrhu řešení 
 
Mnou vytvořené návrhy řešení vyplývají z analýz provedených ve společnosti Ecomarkt 
s.r.o., mapují stávající situaci v podniku a berou ji na vědomí. Nedostatky, které z 
provedených analýz vyplynuly, jsou těmito návrhy zohledněny a eliminovány.   
Přínosy z návrhů můžeme rozdělit do dvou částí. První z těchto částí jsou obecné 
přínosy daného řešení z hlediska špatně měřitelného až neměřitelného, takové, které 
není možné finančně přesně ohodnotit, avšak jejich vliv je poměrně velký a 
nezanedbatelný. Druhý pohled na přínosy pro společnost jsou přínosy měřitelné, 
můžeme je poměrně dobře vyčíslit, avšak může se stát, že ne vždy zcela přesně, 
například jedná-li se o hodnocení nákladů vynaložených na práci. 
 
Špatně měřitelné / neměřitelné přínosy: 
 
 zlepšení povědomí o společnosti 
 zlepšení informovanosti veřejnosti o slevách a akcích 
 zlepšení komunikace se zákazníky 
 zkvalitnění prezentace firmy na internetu 
 zvýšení prestiže společnosti 
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Měřitelné přínosy: 
 
 zvýšení počtu zákazníků 
 zvýšení poptávky po produktech společnosti 
 zvýšení obratu společnosti 
 
Společnost na reklamu každoročně vynakládá několik desítek tisíc korun, navrhovaná 
řešení tyto náklady zvednou pouze nepatrně. 
 
Při využití mých návrhů na zlepšení komunikačního mixu společnosti počítám 
s nárůstem počtu klientů a tím i zvýšením zisku. Předpokládám nárůst o zhruba 2-5% 
oproti výsledku z minulých let. Dle údajů společnosti se obrat z prodeje zboží za rok 
2011 pohyboval kolem 9 630 000,-Kč. Výsledky za rok 2012 ještě nejsou k dispozici. 
Při zvýšení o 2-5% by tak zisk společnosti měl stoupnout zhruba na 9 800 000 – 10 112 
000,- Kč. 
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Závěr 
 
Hlavním námětem této diplomové práce byla problematika marketingu konkrétní 
vybrané společnosti, zejména jejího marketingového mixu. Cílem práce bylo na základě 
provedení interních a externích analýz vytvořit takový návrh řešení, který by vedl ke 
zlepšení marketingového mixu společnosti a odstranění jeho hlavních nedostatků, které 
se objevily především v komunikaci společnosti se zákazníky. 
 
V části teoretické jsem popsala veškerá teoretická východiska použitá ke zpracování mé 
práce. Zaměřila jsem se především na marketingový mix na jeho jednotlivé nástroje, a 
také na komunikaci. Marketing hraje ve společnostech velmi významnou roli a 
společnosti by se měli pokusit využít jeho potenciálu k oslovování nových klientů i 
k udržení zájmu klientů stávajících.  
 
V části návrhové jsem se pokusila využít takových nástrojů marketingového mixu a 
komunikace, které by nebyly pro firmu z finančního hlediska příliš náročné, jelikož 
díky špatné celosvětové ekonomické situaci se většina společností snaží šetřit, kde se 
dá. Bohužel, první omezení se týkají většinou právě marketingu a komunikaci se 
zákazníkem, což pro podniky, možná aniž si to uvědomují, znamená nižší 
konkurenceschopnost vůči větším firmám s lepším finančním zázemím a rovněž ztrátu 
potenciálních klientů a tím i nižší zisky. Z těchto důvodů jsem se zaměřila na využití 
potenciálu v posledních letech stále oblíbenějších sociálních sítí, využití 
nízkonákladové reklamy ve vozidlech MHD a dalších možností navázání vztahů 
s klienty.  
 
Největším prostorem pro zlepšení marketingového mixu společnosti bylo zkvalitnění 
jejího komunikačního mixu, proto jsou veškeré návrhy s tímto spojeny. Na základě 
mých návrhů by mělo dojít k oslovení většího počtu klientů a tím i ke zvýšení firemních 
zisků. Slevové akce, vytvoření elektronického katalogu a předmětů s logem firmy mají 
kladný vliv na podporu prodeje, úprava webových stránek a rozšíření profilu 
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společnosti na Facebook spolu s využitím reklamy v MHD či tisku se kladně projeví na 
komunikaci se zákazníkem. 
 
Jelikož se marketing neustále rozvíjí a zvyšují se možnosti sebeprezentace společností, 
je velmi těžké se v prostředí dnešního konkurenčního boje o zákazníka udržet a 
zákazníka dostatečně zaujmout. Podnik má v tomto boji jedinou šanci a tou je lepší, 
rychlejší a kvalitnější komunikace. Pouze využitím svých silných stránek a identifikací 
příležitostí s jejich následným používáním je možné tyto šance vyrovnat či dokonce 
zvýšit a je jen na firmě samotné, zda této šance využije či nikoliv. 
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